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Abstract · Summary 
Communicate to Cash-Out? A critical review of recommendations 
and realities in start-up communication 
The purpose of this study is to explore the field of strategic communication in 
startups by investigating communication in start-ups and, in doing so, critically 
questioning its function within startups. A qualitative research approach was cho-
sen, carried out as a case study of the startup scene in Berlin based on 14 expert 
interviews and a content analysis of online magazine articles and blog entries. Re-
sults show that startup communication is mainly characterized by a lack of finan-
cial resources. Moreover, the function of communication is critically questioned. 
The argument is developed that communication in startups is used to facilitate a 
quick and profitable exit. This research offers a critical viewpoint towards the 
startup culture. 
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1. Introduction 
“Economic miracle 2.0” – this is how Andreas Winiarski, public relations 
manager at Rocket Internet, views startups (Neuen, 2013). Indeed, research has 
shown that startups are of increasing importance in economic terms (Hormiga, 
Batista-Canino and Sánchez-Medina, 2011), as they generate new jobs and 
encourage innovation (Moeller, 2014). A strong economic growth is expected 
from startups and investments in new ventures grow (Hahn, 2014). Eric Schmidt, 
Executive Chairman at Google, believes that startups are the future that can solve 
global problems such as youth unemployment (Röttger and Hentschel, 2014). 
Giesa and Schiller Clausen (2014) devoted a book to how startups change the 
working world, establishing a ”New Business Order”. It becomes clear that 
startups are of growing importance in both research and economy. 
In order to become valuable players in the market, strategic communication 
plays a crucial role in startups (Zott and Huy, 2007, as cited in Ulvenblad, Berg-
gren and Winborg, 2012). A journal research on the topic yielded few results, with 
most studies having been conducted during the dot-com bubble. Because im-
provements in information technology have had a huge impact on society since 
then, research conducted a decade ago might be out-dated already. Therefore, the 
purpose of this paper is to investigate communication in startups and to research 
and critically challenge its function and role within startups. In doing so, the 
economic and societal importance ascribed to startups mentioned above is 
scrutinized. 
This provides an interesting research context because of the unique challenges 
that startups face as newly evolving organizations. For instance, startups cannot 
fall back on experience and knowledge (Rode and Vallaster, 2005), they do not 
have an established identity or reputation (Petkova, Rindova and Gupta, 2008), 
and financial resources are scarce (Bresciani and Eppler, 2010). Costly marketing 
or advertising campaigns are not afforable and communication activities aim at 
creating awareness and building a customers base. It is assumed that these 
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challenges lead to a different approach to communication in startups than, for 
example, in corporate groups or small and middlesized enterprises (SMEs). This 
assumption is supported by research on branding and reputation building in 
startups (Bresciani and Eppler, 2010; Rode and Vallaster, 2005; Petkova et al., 
2008), which finds strategies and tactics different to those in corporate groups and 
SMEs. Instead of focusing on one aspect of strategic communication, the current 
study takes a more holistic approach to it by identifying characteristics of 
communication in startups. Hence, the first research question of this paper is: 
 
RQ1: What are the characteristics of startup communication? 
 
Techniques and channels used by startups as well as problems and challenges 
that they face are examined and differences between communication in startups 
and communication in corporate groups and SMEs are elaborated on to, 
ultimately, get a comprehensive picture of typical aspects of startup 
communication. Furthermore, the study presented in this paper also critically 
examines the function of strategic communication in startups. Therefore, the 
second research questions is posed: 
 
RQ2: What is the function of startup communication? 
 
A case study approach was adopted with a focus on the startup scene in Berlin. 
Berlin was chosen due to its importance as a startup location in Germany and 
Europe. Semi-structured interviews were conducted with communication 
managers in startups, startup experts, founders, and venture capitalists. Moreover, 
a content analysis was carried out of online magazines and blog articles about 
topics connected to communication, such as marketing, public relations or content 
creation and storytelling. Based on this data, recommendations for communication 
in startups were given and characteristics of startup communication were 
determined. A discrepancy was detected between the recommendations and the 
status quo of startup communication. Therefore, in a second step, explanations for 
this discrepancy were identified and, in doing so, a critical viewpoint towards 
startup culture was developed. The novelty of this research is twofold. First, a 
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holistic overview of typical aspects of startup communication is given. Second, 
the role startups play in society and economics is questioned. 
The paper unfolds in the following parts. It begins by defining startups and 
reviewing relevant litertature about communication in startups. Moreover, the 
startup scene in Berlin is described as it serves as a base for the case study. In the 
next chapter, the methodology adopted in this research is outlined. Following this, 
the findings of this paper are presented. In the fifth chapter, the findings are 
discussed. Best practices of startup communication are developed, an overview of 
the characteristics of startup communication is presented, and the functions of it 
are defined. In addition to that, a critical argument towards the startup culture in 
general is developed. In the concluding section of this paper, results are 
summarized and an outlook for future research is given. 
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2. Literature Review 
Startups are, very generally spoken, “new players in the market“ (Tumasjan, 
Strobel and Welpe, 2011), businesses in an early stage of their life cycle. Within 
the entrepreneurship literature, startups are associated with corporate venturing, 
where new businesses are created “through market developments or by undertak-
ing products, process, technological, and administrative innovations” (Summer, 
2001, p. 9). Typically, their product or service is very narrow, often serving a spe-
cific niche (West and Meyer, 1998). However, in this research paper the term 
‘startup’ needs to be narrowed down and defined more specifically. Startups in the 
narrow sense applied here are newly-founded businesses that are characterized by 
their affinity to new media and information technology and are closely connected 
to the New Economy (Baecker, Dievernich and Schmidt, 2004), i.e. “the revolu-
tion in information and communication technology” (Pohjola, 2002, p. 134). Syn-
onymous to startup, the term “new venture” is common as well (Weber, 2007). 
Typically, a startup starts off as an innovative business idea (Kirn, 2002) with 
very little capital, which means that most startups depend on venture capital or 
private capital from a business angel (Gabler Wirtschafts Lexikon, 2000). Busi-
ness angels, or angel investors, according to Hemer (1999) are wealthy individu-
als that invest part of their asset as risk-weighted capital. Besides, they provide 
added value, be it through know-how or experience. Also typical for startups is a 
high growth rate (Hayn, 2004). Startups differ from small and medium-sized en-
terprises since they “represent a raw company without any organizational struc-
ture” (Timmons, 1999, as cited in Rode and Vallaster, 2005, p. 121). 
In their startup-phase, businesses usually face a number of challenges. For ex-
ample, startups suffer from ‘liability of newness’, a term coined by Stinchcombe 
as early as 1965. The term refers to the fact that young organizations, such as 
startups, are more prone to failing compared to enterprises that have been active 
on the market for a long period of time. According to Stinchcombe (1965), the is-
sues that new organizations face are (a) that new roles have to be learned, (b) that 
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the learning process takes time that cannot be used efficiently, (c) that they lack 
trustworthy relationships internally as well as externally, and (d) that they lack a 
customer base. West and Meyer (1998) add that new organizations lack accumu-
lated knowledge to tackle unexpected struggles. The way they cope with small 
struggles or potential threats is not based on past experience, since this knowledge 
still needs to be developed (Debrulle, Maes and Sels, 2014). This is also connect-
ed to the fact that startups lack internal structures, processes, and history (Rode 
and Vallaster, 2005). They cannot fall back on familiar patterns or structures that 
have worked in the past, since those are yet to be established. Moreover, Rode and 
Vallaster (2005) also mention that startups only have a small business network, 
which means that relationships with investors, clients, and other stakeholders are 
not established. The lack of resources, be it in terms of capital or in terms of 
know-how (Rode and Vallaster, 2005) can put startups in a vulnerable position 
(Stinchcombe, 1965). As opposed to corporate enterprises, startups cannot rely on 
former market experience. Krzyzanoska and Tkacyk (2013) also mention the ‘lia-
bility of smallness’, which refers to the fact that startups usually have limited ac-
cess to financial resources, have limited market power and dispose over a small 
customer base. As Witt and Rose (2005) put it, startups have to struggle to be-
come “well-known and reputable players in their markets” (p. 273). Regarding li-
ability of newness and liability of smallness, it can be said that startups generally 
differ from corporate enterprises. The first underlying assumption for the current 
research thus is that communication in startups differs from communication in 
corporate groups and SMEs. This also comes forth from other research: Stokes 
(2000), for instance, found that entrepreneurial marketing differs from conven-
tional marketing. Bresciani and Eppler (2010) suggest that branding in startups 
cannot be compared to branding in multinational firms.  
Zott and Huy (2007, as cited in Ulvenblad, Berggren and Winborg, 2012) sug-
gest that communication helps in overcoming “the liabilities of establishing a new 
business” (p. 188). Explicitly and consciously communicating about the product 
or service as well as the company thus seems to help startups to become a reputa-
ble player in the market. Nevertheless, as noted by Bresciani and Eppler (2010), a 
“good […] communication strategy is not necessary to start a business” (p. 356). 
This could be a reason why communication in startups so far has been overlooked 
by previous research. However, as mentioned above, for a startup to grow and de-
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velop as a business to eventually become a respected player in the market, com-
munication is crucial and that is why this study aims to shed light on how startups 
actually approach communication. 
Literature on communication is vast: branding, corporate communication, 
marketing, public relations, internal communication, and networking – to name 
only a few aspects of communication – are all subjects that have been on the aca-
demic agenda for a long time. The same is true for entrepreneurship and startups. 
Especially since the dot-com bubble, a period of time between 1997 and 2000 that 
was characterized by the foundation of and huge investments in Internet-based 
companies, a lot of literature has been published on these subjects. Nevertheless, 
the intersection between communication and startups could be characterized as an 
underexplored field, where up-to-date research is scarce. For instance, much of 
the already existing knowledge about startup communication uses data collected 
from startups founded during or shortly after the dot-com bubble. However, tech-
nological developments are fast-moving and have well advanced since the begin-
ning of the 21st century. With the emergence of social media and mobile internet 
in the past years, the status of technology today is hardly comparable that of the 
beginning of the century. As Henton and Held (2013) put it, the world we live in 
today is “hyper-connected and dynamic” (p. 540). Considering that the kind of 
startup referred to in this research paper has an affinity to new media and infor-
mation technology (Baecker, Dievernich and Schmidt, 2004), it seems necessary 
to regularly update existing knowledge and to get new insights. For instance, even 
though it has become easier to get publicity for a cause by using, for example, so-
cial media channels, it has become harder to create awareness due to an uncounta-
ble number of players on those channels. Communication needs to be innovative 
and creative. The second assumption underlying to the current research therefore 
is that established practices are outdated and need to be re-considered. The al-
ready existing data on startup communication serves as a point of reference and is 
reviewed next. 
Rode and Vallaster (2005) analyzed the development of corporate brands in 
startups through corporate culture, corporate design, corporate behavior, and cor-
porate communication. The authors gathered evidence by closely following one 
German startup through semi-structured interviews and participative observation 
and also by conducting additional interviews with eight Austrian startup founders. 
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Their main finding was that the corporate brand of a startup seems to be closely 
related to the founder, his worldview and his former experiences. Witt and Rode 
(2005) developed a model for brand building in startups encompassing the rela-
tion between the internal brand, i.e., the corporate identity and the external brand, 
i.e., the corporate image. The findings of their quantitative analysis stress the im-
portance of branding in startups, where external and internal branding are equally 
important. Petkova et al. (2008), using a Grounded Theory approach, studied how 
start-ups build their reputation and found several activities that founders engage 
in, for example, direct interaction with key stakeholders for local reputation build-
ing or targeting more distant stakeholders for a more generalized reputation. 
Bresciani and Eppler (2010) investigated branding activities of young companies. 
They found that startups make use of innovative and creative branding activities, 
such as events or guerilla marketing because it costs little money. Public relations, 
however, is barely used, even though it is considered an effective branding tool. 
Juntunen (2011) as well as Hormiga et al. (2011) both state that the reputation of 
the entrepreneur is closely linked to the reputation of the startup. Debrulle, Maes 
and Sels (2014) investigated human and social capital in startups and also found a 
close connection between startups and their founders. 
As can be seen, the areas focused on in already existing research are mainly 
branding (see Rode and Vallaster, 2005; Witt and Rode, 2005; Bresciani and 
Eppler, 2010) and reputation building (see Petkova et al., 2008; Juntunen, 2011; 
Hormiga et al., 2011). This research intends to take a more holistic approach to 
communication in startups. Instead of focusing on one specific area such as brand-
ing, the idea is to create a comprehensive picture of the status quo of communica-
tion in startups by using an exploratory approach. Underlying to this research are 
two assumptions: first, that communication in startups differs from communica-
tion in corporate groups and SMEs and second, that established assumptions about 
communication in startups need to be reviewed. 
2.1. Background Information 
As Berlin is used as a case study in this paper, in the following paragraph, its 
startup scene is described in detail. Berlin is considered the startup capital of 
Germany and, according to the Senate Department for Economy, Technology and 
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Research (2013) also one of the most important startup locations in Europe. The 
Financial Times Germany even stated that Berlin has the reputation of the Sili-
cone Valley of Europe (Investitionsbank Berlin, 2013). The numbers prove a 
similar development: According to Suder, Schröder and Kirchherr (2014), every 
20 hours a startup is founded in Berlin. Moreover, according to a study conducted 
by the Federal Association of German Capital Investment Companies (2015), in 
2014, 936.95 Million Euros of venture capital went to Berlin. 
Berlin has an image of being open, creative, hip, and artistic (Moeller, 2014) 
and through its low level of living expenses as well as a low salary level com-
bined with a rich offer of cultural and free time activities, it has attracted young 
yet well-educated founders (Investitionsbank Berlin, 2013). The German Startups 
Association (2014) has characterized startups as being young, innovative, and 
having a high growth rate. On average, the age of a founder is about 35 years old 
and the young and fresh spirit of founders can also be seen in their office interiors: 
About 37% of startups either have a table soccer table, a table tennis table or a 
video game console in their office space. But not only founders move to the Ger-
man capital – investors, both venture capitalist as well as business angels are at-
tracted by the latest developments and move to Berlin to invest in and collaborate 
with startups (Moeller, 2014). Hahn (2014) even talks about a professionalization 
and institutionalization of the scene in Berlin. Several aspects illustrate this devel-
opment. 
First, public institutions and initiatives provide financial resources, such as 
microcredits or venture capital as well as consultancy support, such as coaching in 
different areas (Senate Department for Economy, Technology and Research, 
2013). Second, there are a number of accelerators and incubators in Berlin. Accel-
erators offer temporary mentorship programs for startups, taking a small amount 
of equity in return (Desmarais, 2012). Incubators, on the other hand, take larger 
amounts of equity, offering longer-lasting support through an external manage-
ment team (Senate Department for Economy, Technology and Research, 2013). 
Some of the most important incubators in Berlin are hub:raum by Deutsche Tele-
kom, Covus Ventures by ProSiebenSat.1, YoulsNow by Scout24-Gruppe, plug 
and play by Axel Springer, CoLaborator by Bayer Health Care or BizSpark by 
Microsoft. One of the most prominent incubators in Berlin is Rocket Internet, an 
organization founded by the brothers Marc, Oliver, and Alexander Samwer in 
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2007, focusing on Internet-based startups. Since then, it has developed itself to 
one of the most well-known and successful startup incubators in Europe, estab-
lishing at least 140 businesses (ibid.). Third, universities in Berlin also support the 
establishment of startups by offering research-oriented incubator services. One 
example is Funpreneur by Freie Universität Berlin, which brings together startup 
experts and students that have an innovative idea. Fourth, according to the Senate 
Department for Economy, Technology and Research (2013), Berlin is ranked third 
globally in terms of the number of co-working spaces compared to the number of 
citizens. Around 50 co-working spaces exist in the German capital, offering cheap 
working places. Finally, Berlin offers a huge range of different annual events con-
nected to the startup scene. Some examples are Heureka!, a digital economy con-
ference that also offers pitch rounds and networking events; NEXT, a conference 
for decision makers from economy and research, which offers pitch rounds in 
front of potential investors; Startup camp, where experienced and less experienced 
founders meet investors and consultants; or Entrepreneurship Summit, where po-
tential founders meet successful founders, mentors and business angels. Apart 
from these big conferences, Berlin also offers a number of informal events, such 
as breakfast rounds, seminars or weekly meetups. 
  10 
3. Methodology 
3.1. Research Questions 
Building on the findings mentioned in the literature review, this study was devel-
oped to, on the one hand, identify characteristics of startup communication and, 
on the other hand, to scrutinize the use of communication in startups. This was 
done by interviewing people from the startup scene in Berlin and by reviewing 
relevant online media. The first research question for this research is: 
 
RQ: What are the characteristics of startup communication? 
 
In order to be able to answer this research question, a number of sub questions 
were developed. Startups, as defined in the literature review, have an affinity to 
new media and information technology (Baecker, Dievernich and Schmidt, 2004). 
It was expected that this affinity is reflected in the way communication techniques 
and channels are used. Hence, the following sub question was posed:  
 
SQ1a: Which communication techniques and channels are used by 
startups and why? 
 
As mentioned in the literature review, one underlying assumption for this re-
search is that communication in startups differs from communication in corporate 
groups and SMEs. To find out what these differences are, the following sub ques-
tion was posed: 
 
SQ1b: What are the differences between communication in startups and 
communication in corporate groups or SMEs? 
 
It was also mentioned in the literature review that the daily work in startups is 
characterized by challenges, be it the lack of capital or know-how (Rode and 
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Vallaster, 2005). It was thus expected that startups also face challenges in the con-
text of communication. To find out what these challenges are, the following sub 
question is posed: 
 
SQ1c: Which challenges and problems do startups face and why? 
 
Moreover, the study presented in this paper aims to critically question the use 
of communication in startups. Hence, the second research question is: 
 
RQ2: What is the function of communication within startups? 
 
It was decided to focus on these research aims, because a holistic overview of 
startup communication is missing. Research on strategic communication in organ-
izations and businesses is plenty, and research on some aspects of strategic com-
munication in startups, such as branding or reputation building, has started to 
emerge. The study presented in this paper puts emphasis on a comprehensive ex-
amination of what constitutes startup communication. This again is the base for a 
critical discussion, questioning the function that communication has in startups. 
3.2. Research Approach 
For being able to answer the aforementioned research questions, a qualitative re-
search approach was chosen. Qualitative research allows for in-depth analysis of 
phenomena (Corbin and Strauss, 2008) and it allows researchers to be closer to 
participants and more naturally capture what they are saying (Greener, 2011). 
Moreover, as Robson (1993, as cited in Rode and Vallaster, 2005) states, a quali-
tative research approach is appropriate when aiming at answering research ques-
tions involving the ‘how’ and ‘why’ of a phenomenon. Additionally, a qualitative 
approach is suitable when conducting an exploratory research. The choice for ex-
ploratory research was based on two reasons. First, strategic communication is a 
field that has been researched extensively in the past. However, as stated by 
Tumasjan, Strobel and Welpe (2011), “start-ups are confronted with challenges 
different from those of established companies” (p. 131). This means that theories 
conducted in the context of larger and/or already established organizations cannot 
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simply be transferred to the startup context. Second, as can be seen in the litera-
ture review, research in this field usually focuses on one specific discipline within 
strategic communication. For instance, Rode and Vallaster (2005) as well as 
Bresciani and Eppler (2010) studied branding in startups, while Petkova et al. 
(2008), Juntunen (2011) as well as Horniga et al. (2011) focused on reputation 
building. The study presented in this paper takes a step back to take a more holis-
tic view on strategic communication. This is done by not limiting the scope of the 
research to one specific discipline within the field of it but rather including several 
disciplines, i.e., branding, corporate communication, marketing, public relations, 
internal communication, and networking. Consequently, it was opted for a theory-
generating, exploratory research approach with the aim of exploring the field of 
startup communication and developing an overview of the factors and characteris-
tics that define startup communication.  
In order to achieve the above mentioned aim, the technique employed during 
this research was a case study of the startup scene in Berlin based on (1) qualita-
tive, in-depth, semi-structured interviews with open-ended questions and (2) 
online magazine articles and blogs. This technique was chosen because the current 
study aims at fathoming the discourse of startup communication and the factors 
that characterize it rather than having detailed insights from one startup. Inter-
views are suitable when examining subjective perspectives and opinions. Moreo-
ver, since this research aimed to build theory rather than test it, this technique was 
considered appropriate. 
The research approach chosen in this paper has a number of limitations and 
shortcomings. First, qualitative research has an ambiguous approach to data anal-
ysis, as it is problematic to closely specify and document analytical procedures 
(Jensen, 2012). Moreover, it does not allow for generalization of the findings. 
Nevertheless, results from this study are supposed to deliver the base for quantita-
tive measurement and validation. Second, one difficulty associated with inter-
views is the fact that during interviews, meaning is created in the context that 
arises between the interviewer and the interviewee (ibid.). The interviewer intend-
ed to keep interviewer bias on a low level by avoiding guiding and stirring the in-
terview towards one direction, but instead the participant was encouraged to talk 
freely without any interruption of his flow of words (Nawratil, 2009). Alternative 
methods, such as observation of founders or communication officers or a case 
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study approach could evoke alternative results, by, for example, giving detailed 
insights into one startup. Last but not least, this study was focused on the startup 
scene in Berlin. The research approach chosen in this paper would also yield in-
teresting results in different places, within Germany or in other countries as well. 
3.3. Data Collection 
People were approached in different ways. First, the researcher’s own contacts 
were used. Second, people on social networks, such as LinkedIn or Xing (the 
German equivalent to LinkedIn) were contacted. Third, the researcher attended 
startup events to mingle and get in contact with prospective participants. Fianlly, 
the snowball principle was used, meaning that participants asked for more re-
spondents in their own personal or professional network. The interviews were 
conducted in Berlin with participants who are part of the startup scene. Most of 
the interviews were held during informal moments, such as lunch breaks or after-
work events, a small number was held formally in the offices of the participants. 
There are no precise guidelines as to how many interviews should be included in a 
qualitative study. Therefore, as proposed by Lincoln and Guba (1995, as cited in 
Wong and Merrilees, 2005), interviews were conducted until the point of redun-
dancy was reached. In total, 15 in-depth interviews were held, which lasted be-
tween 30 and 90 minutes. One of the interviews with a founder had to be elimi-
nated and ignored in the analysis, because the organization he had founded falls 
outside of the definition of startups used in this study. Most interviews (13 of 14) 
were held personally, one was conducted on the phone. Eight interviews were 
tape-recorded and scripted for analysis. Of the other six interviews, notes were 
taken. Notes and transcripts are available on request from the author. The partici-
pants were divided into four groups: 
 
(1) Communication experts: people that work or have worked in commu-
nication departments of startups or consult startups on communication 
matters on a freelance basis. Seven out of 14 participants belong in this 
group. 
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(2) Startup experts: people involved in the startup scene in Berlin, for ex-
ample by being involved in several startups or working in a consultancy 
that advises startups. Three out of 14 participants belong in this group. 
(3) Founders: people who have founded or co-founded at least one startup. 
Three out of 14 participants belong in this group. 
(4) Venture Capitalists: companies that invest in startups during an early 
phase by owning private equity. Two out of 14 participants belong in this 
group. 
 
The interviews were guided using three main questions. The first question, 
“Which communication techniques and channels are used by startups and why do 
they use these channels?” aimed at finding popular communication techniques 
among startups. The second question, “What are challenges and problems that 
startups face in their communication?” was asked in order to highlight problems 
and potential threats that are unique to startups and their communication. The 
third question, “What is the difference between communication in startups and 
communication in corporate organizations or SMEs?” aimed at highlighting the 
difference between how startups communicate and how corporate organizations 
and SMEs communicate.  
To complement the data collected from interviews, an additional analysis of 
specialist recommendations was carried out. For this, relevant online magazines 
and blogs were searched for articles on strategic communication. Only up-to-date 
articles were used from either 2015 or 2014. The magazines included in the analy-
sis were PR-Magazin, PR Report, and t3n – digital pioneers. Moreover, two 
startup platforms were used – Gründerszene and Deutsche-Startups.de – as well as 
two blogs – junge-gruender.de and meinstartup.com. In total, 33 articles were in-
cluded in the analysis. Appendix 1 gives an overview of these articles. 
In this study, interview answers and specialist recommendations were taken at 
face value, meaning that they were critically examined rather than carefully de-
constructed. This was done because the study aims to understand what happens in 
the scene, how are people like, what they think and do. 
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3.4. Data Analysis 
After the data collection, a qualitative content analysis of the interviews and the 
expert recommendations made by specialists was carried out. The content analysis 
was conducted according to Mayring and Glaser’s and Strauss’s Grounded Theo-
ry. The following passage explains the data analysis and is based on Nawratil and 
Schönhagen (2009). 
A qualitative data analysis is suitable since it underlines the exploratory char-
acter of this study. It is used to discover connections that are so far unknown in 
order to generate hypotheses and theory. Fundamental to Grounded Theory is that 
the researcher develops, refines and interrelates theoretical concepts, constructs 
and hypotheses during data collection. A central element is the coding of data that 
leads to the creation of theory. Mayring suggests five steps in his approach to 
qualitative content analysis. In the first step, the theory is analyzed in order to 
formulate a research aim. Second, based on the relevant literature, categories are 
developed. These categories are used as a coding scheme in the data analysis. 
Next, the data is gathered. In the study presented in this paper, data was gathered 
from qualitative interviews as well as from online magazine und blog articles. The 
fourth step includes the analysis of the data. The texts were subsumed under the 
categories. Whenever a passage of text did not fit within one category, a new one 
was created. The following categories were derived deductively, by looking into 
already existing literature: 
 
 Liability of smallness/liability of newness 
 Influence of founder 
 
Moreover, new categories were developed inductively, and those can be found 
in the following list: 
 
 Value of communication 
 Strategic approach 
 Overestimation of founder 
 Techniques and channels: 
o Public Relations 
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o Content Marketing 
o Social Media 
o Customer Relationships 
o Storytelling 
o Networking 
 Evaluation 
 Differences 
 Influence of investor 
 
The analysis, i.e., the assignment of texts to the categories, can be found in 
Appendix 1. The following chapter gives an overview of the analysis. 
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4. Results 
This section gives an overview of the categories that were developed while con-
ducting the qualitative content analysis of the interviews and of the magazine and 
blog articles according to Mayring (as cited in Nawratil and Schönhagenm 2009). 
In each sub-section, the categories are described and most common comments by 
interview partners as well as specialists are reviewed. A summary of the most im-
portant results can be found in Table 1.  
 Interviews Articles 
Liability of 
smallness/ Liability 
of newness 
Trial and error/Learning by doing 
Missing expertise, experience and know-how 
Lack of structure 
Small budget 
Small budget 
   
Influence of 
founder 
Founder becomes the face of the startup 
Create stories around the founder 
Founder becomes protagonist of 
stories about the startup 
   
Value of 
communication 
Low priority  little awareness of/ appreci-
ation for/ experience in/ knowledge 
about communication 
Significance and value of communication 
(feedback, betaphase, full-time position), 
however, not implemented by most 
startups 
Difference between startups that are part of 
an incubator and startups that are not 
Importance of communication 
Brand building 
   
Strategic approach Importance of strategic approach 
Define target group 
Status quo differs from recommendations 
Branding workshop 
Brand building 
   
Overestimation of 
founders 
Assumption that public will be aware and 
interested 
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Public Relations Classical PR 
Direct and personal contact 
Build relationships with journalists 
Work together with agencies 
Effective tool to create awareness 
and build a platform 
Research media 
Write story 
Position startups as ex-
pert/opinion leader 
Added value 
Use Twitter to build relationships 
   
Content Marketing Blog, Newsletter 
Website 
Video channels, blogs, pictures, 
podcasts, infographics 
Benefits: loyalty, identification, 
differentiation, trust 
Added value 
Videos 
   
Social Media Essential 
Low costs 
Facebook, Twitter, Instagram for b2c and 
LinkedIn and Xing for b2b 
Content plan 
Important 
   
Customer 
Relationships 
Tie customers Email marketing 
Easier to tie customers than to try 
and gain new ones 
   
Storytelling Integrate startup in story 
Equity story 
Evoke emotions 
Create attention and interest 
Evoke emotions 
Easier to remember 
Storytelling manifesto 
   
Networking Events and meetups 
Exchange and new contacts 
Informal atmosphere 
Recommendations 
Exploit own network and network of others 
Relationships with influencers 
Recommendations 
Personal contacts 
   
Evaluation Communication is hard to evaluate 
Startups are conversion-driven 
Investments should have traceable 
ROI 
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Differences New trends, easier to adapt 
More responsibility 
Flat hierarchy, less structure, short ways 
Incubators 
Startups  innovation 
Corporates  management 
knowhow and experience 
   
Influence of 
investor 
Incubators 
Mentorship 
Investors 
 
Table 1: Overview results 
 
4.1. Liability of Smallness/Liability of Newness 
This first category was derived from previous research. Liability of newness states 
that young organizations such as startups are more prone to failing (Stinchcombe, 
1965) while liability of smallness refers to the fact that startups usually have lim-
ited access to financial resources, have limited market power, and dispose over a 
small customer base (Krzyzanoska and Tkacyk, 2013). 
All interview partners agreed that the approach to communication in startups 
is characterized by the principles of trial and error and learning by doing. Missing 
expertise, experience, and know-how seem to be on the daily agenda in startups, 
as this was mentioned by several interview partners across all four groups: 
“Startups don’t have expertise and do a lot of things wrong.” One startup expert 
even stated that “nine out of ten startups fail”. One venture capitalist said that 
once the startup is growing and developing, the communication also grows more 
professional. One communication manager mentioned a “trying phase”, during 
which she was able to try and test different strategies and tactics to see and learn 
what works best. The learning curve in startups  is thus steep in the beginning. 
Another aspect that was mentioned several times was the lack of structure in 
startups: “You have to build up everything from scratch.” Some interview partners 
saw this as a problem, because a missing structure could lead to chaos and unpro-
fessionalism. One startup expert gave the following explanation for this: “Because 
startups only want to hire young people, younger than 30, you don’t get a struc-
ture in your startup. That’s why everything is unstructured, chaotic, and some-
times also unprofessional.” From her point of view, this problem is intensified 
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through the fact that fluctuation of employees in startups is very high. However, 
many interviewees also saw a missing structure as a chance, because startups do 
not have to cope with hardened structures, which allows for more creative work.  
One main challenge in the communication in startups, according to the interview 
partners, is to create awareness, since the product or service is not known yet. 
“Startups need coverage, they want to raise awareness.“ As one communication 
manager puts it: “It is important to correctly place the product as well as the 
communication: you have to find a niche.” Moreover, the interviewees also 
agreed that startups have to cope with a lack of manpower, time, and other re-
sources. Underlying to this problem is, in most cases, the small budget that 
startups have to live on. Consequently, little money is invested in communication; 
instead, free tools and channels are used. One founder says: “It’s hard to build up 
a brand on a small budget. It’s hard to communicate a claim, if you can’t use paid 
ways of spreading it.” This lack of financial resources also causes other challeng-
es, such as the lack of expertise; some interviewees mentioned that their startup 
neither had enough money to hire experienced people nor was it possible to hire a 
sufficient amount of people. 
Specialists acknowledge the dilemma of trying to create awareness on a small 
budget. Their solutions involve making use of free or less expensive communica-
tion techniques, such as setting up a blog, using social media channels, and build-
ing up a network through, for example meetups, conferences or trade fairs 
(Pflock, 2014). 
4.2. Influence of the Founder 
The next category is about the impact of the personality of the founder on a 
startup’s communication. This category was derived from previous research 
(Rode and Vallaster, 2005; Juntunen, 2011; Hormiga et al., 2011) and is thus to be 
characterized as a deductive category, according to Mayring. 
One communication manager mentioned that one of the three founders of his 
startup became “the face of the startup: he was in front of the camera, his 
quotations were used and he was the one holding speeches and talks.” Another 
communication manager also stated that interesting founder stories can be used 
for communication, for example on blogs. One of the venture capitalists also 
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acknowledged the connection between communication and the founder of the 
startup. According to her, the way a startup approaches communication is closely 
related to the personality of the founder and his affinity to communication.  
In the articles, it is mentioned several times that the personal story of a 
founder can be used for content marketing (Skrabania, 2014; Etzold and Ramge, 
2014). Apart from that, an influence is not mentioned. 
4.3. Value of Communication 
This category, as well as all the following ones, was established using an induc-
tive system, which was developed while reviewing the texts, i.e., the interviews as 
well as the articles. 
Many interview partners mentioned a general lack of awareness of, apprecia-
tion for, experience in and knowledge about communication in startups; it has a 
low priority. One communication manager stated that you continuously have to 
stress the importance of communication and you have to watch out to not fall back 
in the list of priorities. He called it a “priority struggle”. Another communication 
expert stated that many founders lack knowledge about communication. She rec-
ommended media training for founders. According to a third expert, it is im-
portant to also justify communication within the startup. In his startup, one of the 
founders was a supporter for communication who saw the value of it so that he 
would justify investments in communication internally by communicating suc-
cessful events, such as a high number of clippings. Yet, he was reluctant to actual-
ly develop and write down a communication strategy. This same communication 
manager also tried to show the importance of a clipping service, but it was “a 
fight” for him before the founders were willing to invest. Other reasons for not in-
vesting in any communication efforts that were mentioned by various interview 
partners are that (1) it is time-consuming and (2) knowledge or experience are 
missing. One startup expert especially stressed that many founders of technologi-
cal startups (“tech-people”) are “antisocial and don’t know how to approach peo-
ple”. One venture capitalist also argued that investments in communication have 
to be justified. 
Interview partners, however, generally saw the significance and value of in-
vesting in communication. Some of them even advised for using communication 
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already in the beta phase of the product, since it is essential to get feedback from 
potential customers early on, during the development phase of the product. As 
mentioned earlier, one communication manager was currently in a “trying phase” 
at the time of the interview. The product she was working for had not been 
launched yet and she was mapping the communication field of her startup, for ex-
ample, by trying out which content works within the target group, what are good 
posts to share on social media channels, which are good times to share content. 
Nevertheless, it seems like the general consensus is that if startups invest in com-
munication, they do it after the product is finished. This was also confirmed by 
one venture capitalist who stated that the focus is on the operations before it is on 
communications. A distinction was also made between b2b and b2c startups, 
where b2c startups start engaging in communication earlier, whereas b2b startups 
first develop their product and try to find investors before investing in communi-
cation. One founder, who was trying to acquire investors at the time of the inter-
view, admitted that communication is not prioritized at the moment. At the same 
time, he acknowledged that this could be a problem later on: “it will come back to 
bite me.” 
Most interviewees saw the value of investing in a full-time communication 
position in the startup to have at least one person that can overlook communica-
tion internally as well as externally. One communication manager stated that he, 
as a public relations trainee, was the first full-time employee of his startup and 
that the public relations department was always staffed with trainees or junior 
managers. Before he was employed, the focus was on the basic setup, SEO as well 
as online marketing. Other interviewees agreed with this notion, especially be-
cause, as was put by one startup expert, in communication it is good to employ a 
more experienced, yet also more expensive communication manager since more 
experience goes hand in hand with more contacts and a bigger network. One 
communication manager also stated that once it is going well for startups, they do 
have a full-time position for communication, but once it is not going well, interns 
or the founder are responsible for the communication – which, according to her, 
will not work since the founder might lack enough time or experience and 
knowledge to seriously handle communications. She added that in Berlin, startups 
that are part of an incubator usually hire public relations managers from agencies, 
whereas startups with a tighter budget employ interns. 
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The startup experts also stated that communication is essential to create 
awareness. One expert even argued that communication accounts for 50% of the 
success of the startup. He said: “Bad ideas spread wider with good communica-
tion than good ideas with bad communication.” 
Specialists also generally acknowledge the importance of communication. 
Renard (2015) stated that marketing should be used already in an early phase of 
the startup. Not only a business plan and the financial potential of the startup are 
of importance, but professional marketing is vital for a successful business (Her-
mann, 2014). According to Fischer (2014), especially in the b2c sector, it is im-
portant to have a brand that distinguishes the startup from competitors. He also 
states that brand building often is not prioritized as opposed to the presentation of 
the business model, which receives more attention. Andreas Winiarski, public re-
lations manager at Rocket Internet, argues that communication is not necessary to 
build up a business; however, it makes the process easier and faster (Neuen, 
2013). Especially young enterprises, such as startups, need communication to 
quickly create awareness among the relevant target group, he says. 
4.4. Strategic Approach 
Most interview partners agreed that a communication strategy is important in a 
startup. According to two communication experts, a strategic approach to com-
munication increases the credibility of the startup. One communication expert 
considered a brand image and corporate design as important; another one stated 
that she uses different communication strategies for different channels. One ven-
ture capitalist also stressed the importance of having a strategy concept – accord-
ing to her, founders or communication managers need to have knowledge about 
the marketing mix and invest time in coming up with a strategic concept as well 
as socializing with key contacts. A budget should be made available for a com-
munication strategy. One part of a communication strategy is the target group. 
Most interview partners agreed that the target group and how they will be targeted 
should be defined early on, “because everything you do should be tailored to this 
group”, as one communication manager in a startup put it. One startup expert sug-
gested that startups should look at their businesses from the user perspective for 
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being able to find out “what they want”. A venture capitalist stressed the im-
portance of receiving feedback from potential customers. 
However, even though most interview partners saw the value of communica-
tion, the status quo seems to be a bit different. One communication manager stat-
ed that communication in startups is random and hardly strategic. Another com-
munication manager also stated that, especially in the beginning, his work in the 
startup was rarely strategic, only following short-term goals. Later on, one over-
arching aim was formulated which guided the communication – they wanted an 
article to be written about their startup in the German Financial Times. Neverthe-
less, a communication strategy was never written down, since the founders did not 
see the value and did not want to invest time in it. A venture capitalist also men-
tioned that it is important for startups to generate a small customer base before 
approaching investors, because, according to him, “venture capitalists, especially 
institutional ones, will not invest in a startup that’s still at the very beginning. 
That’s why, in the beginning, startups try to generate their first clients in the gue-
rilla-mode. After having the first clients, the first investors will follow. The first 
client base proves that the business model works.” 
One communication manager working in a communications agency that is 
connected to one of the most well-known incubators in Germany argued that their 
approach to communication is very strategic and systematic. He said that they 
have three to four weeks, on average, to define a brand for a startup. They thus 
developed a branding workshop, a 2.5 hour meeting with founders and the com-
munication agency, where they try to define the brand of the startup. The follow-
ing aspects are taken into consideration during this process: 
 
 Personality of the founder 
 Market situation 
 Distinctive feature of the startup 
 Target group and potential users, needs of this group, where and how 
to best reach the target group 
 Story and purpose of the startup and how it makes life of the target 
group easier 
 Functional and emotional benefits of the startup 
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 Personality of the brand 
 Themes 
 Aims and goals 
 
Specialists mainly stress the importance of brand building for the success of a 
startup. A brand image creates distinguishability as well as loyalty – loyal cus-
tomers will support a brand even in crisis situations (Fischer, 2014). There needs 
to be a mental connection between a brand and its customers, they have to share a 
relevant mental mind-set (Walter, 2014). Wipf (2015) stresses the importance of 
not only having a business angel, but also a brand angel. According to him, it is 
vital to have an integrated strategy team that can create a “strategy that can reach 
brand strategic long-term goals as well as tactical short-term goals”. An integrated 
branding agency should be involved in building and creating a startup brand (Ad-
ler, 2015; Schmitt, 2015). 
4.5. Overestimation of Founders 
This category was created because many interviewees mentioned that startup 
founders often have an attitude of “We will change the world!” They assume that 
the public will be aware of their product, that the world has been waiting for their 
idea and that “people will be standing in line”. However, reality is different and 
early on, startups have no value for media coverage, according to one communica-
tion manager. One startup expert described this as follows: “They [founders] in-
vest all their time and money to create their baby without realizing that some peo-
ple might think their baby is ugly.” She acknowledged the ambition and dedica-
tion of those founders, but also considered this attitude to be arrogant and the rea-
son why startup founders do not educate themselves about communication. This 
phenomenon was not mentioned in the articles. 
4.6. Techniques and Channels 
In this section, the results for the category “techniques and channels” will be re-
viewed. This is a topic that is covered extensively in the articles, which is why 
this section is split up into the different disciplines of communication that were 
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important during interviews and in the articles. These disciplines are: public rela-
tions, content marketing, social media, customer relationship management, story-
telling and, last but not least, networking. 
4.6.1. Public Relations 
Most startups that engage in public relations do so in the classical way: they re-
search journalists to create a mailing list and then send out press releases. One of 
them also mentioned that it is important to continuously create high quality sto-
ries, which is easier in the beginning, since the startup is still new and a story can 
be about the basic idea of the startup. The difficulty is to continuously create sto-
ries that are relevant for the media. One communication manager commented that, 
in the beginning, they had problems creating content that is relevant for media. 
They came up with the idea of creating Top 10 lists, which were a big success. 
Another tactic mentioned by communication experts is direct and personal contact 
with key journalists. One interviewee mentioned that it is difficult for startups to 
send out press releases to big mailing lists because journalists will not be able to 
identify the sender of the message. A better option for startups, according to her, 
is to phone journalists and personally offer them a story. Another communication 
expert said that she was trying to build up relationships with journalists through 
Twitter by interacting with them on this social platform before contacting them to 
ask for media coverage. Another expert said that they wanted their startup to be 
featured in the Financial Times Germany. For this, they directly contacted a jour-
nalist and offered them a story that was written especially for this magazine. The 
venture capitalists argued that public relations usually starts once the first round of 
funding is over, since the first press release usually covers this topic. One of them 
also stated that especially b2c startups should use professional help in public rela-
tions, for example by hiring agencies. 
The general consensus within the specialist recommendations is that public re-
lations is an effective means to create awareness and build a platform for the 
startup. The specialists highlight some aspects as important. First of all, extensive 
research about media and how media works is inevitable. Founders or communi-
cators in startups should know which mediums are appropriate and relevant for 
their startup, for example, by investigating which mediums are consumed by the 
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target group (Kauert, 2014; Rupp, 2014). Secondly, it is suggested writing a story 
about the startup and its products in order to approach journalists (Plümer, 2015). 
Ways to create an interesting story could be to portray the founders or to present 
the startup’s strategy, philosophy or future plans (Skrabania, 2014). Stories can be 
informative, funny or emotional, but it is most important that readers are interest-
ed (Rupp, 2014). A good way of becoming relevant for media is to position the 
startup as an expert or opinion leader (Kauert, 2014). Moreover, added value is a 
keyword that is mentioned several times – readers should be able to have some 
kind of benefit from reading the story (Plümer,2014; Kauert, 2014; Rupp, 2014).  
Creating value and positioning the startup as an expert can be done by, for exam-
ple, initiating research about a topic relevant for the startup (Fliegner, 2014). 
Journalists also like high quality press material, such as picture or videos (Rupp, 
2014). Kauert (2014) claims that a press kit and a press section are obligatory for 
startups. While approaching journalists, founders or communicators should be de-
termined, yet not intrusive or pushy. It can be difficult to convince a journalist but 
it helps to build up a more personal relationship (Skrabania, 2014). 
4.6.2. Content Marketing 
Most interview partners named a blog and a newsletter as channels for content 
marketing. Three of the communication managers stated that the content for their 
blog is mainly informative for the reader, meaning that the content gives infor-
mation concerning the general topic of the startup rather than giving information 
about the startup itself and the product or service. Newsletters are used to inform 
subscribers about the blog content. Moreover, according to one founder, the web-
site is the biggest external contact point. It should communicate quickly, without 
having to click and search for information. One venture capitalist also argued that 
the website serves as a business card as it is extremely important to have a website 
in order to be noticed by bigger enterprises. The venture capitalists also made a 
distinction between b2b and b2c startups, where b2b startup usually have a more 
traditional website whereas b2c startups are more innovative and address their us-
er in a more personal manner. 
Specialists also mention video channels, newsletters, blogs, pictures, podcasts, 
and infographics as platforms and channels for content marketing. Content mar-
  28 
keting is a good tool for startups since it is possible to generate a wide reach and 
new clients and partners on a low budget. Moreover, the following benefits about 
making use of these platforms for social media are mentioned by Plümer (2015) 
and Korz (2014): 
 
 Loyalty 
 Identification 
 Differentiation 
 Trust 
 
Moreover, content marketing can be used to “accompany the client with clever 
content on his decision pathway towards a placement of order” (Plümer, 2015). 
The knowhow and expertise of in-house experts should be used for content mar-
keting (ibid.). Content on platforms should be easily understandable, of high qual-
ity, original, authentic, and creative in order to evoke curiosity and make users 
stay on the site longer (Wurm, 2014) or return to it (Keup, 2014a). Again, it is im-
portant to offer added value to users (Pflock, 2015). This can be done by acting as 
an adviser or counselor, as an opinion leader or by giving examples and cases of 
successful activities (Schmitt, 2015). Founders and communicators should know 
their target group for being able to target content to their needs (Wurm, 2014). 
Different channels should be used for spreading the content (Schwope, 2014) and 
users should be stimulated for interaction – user-generated content is an important 
keyword here (Korz, 2014; Wurm, 2014). 
Two platforms receive special attention in the articles: the website and videos. 
Firstly, the website is considered as a basic requirement for startups (Hüfner, 
2014) and it usually gives the first impression about the startup to investors and 
clients (Janschitz, 2014). In order for a startup to present itself professionally on 
its website, the focus should be on the business model and the product, which both 
need to be explained clearly. Moreover, the visual design should be appealing. All 
website content should be tailored to the target group and appeal to their emo-
tions. Professional or experienced people give valuable feedback. Secondly, vide-
os have a high potential in content marketing for several reasons (Schäfer, 2014; 
Meinstartup 2014): 
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1) Videos are popular among clients. 
2) It is possible to convey a lot of information in a very short time period. 
3) Videos are entertaining, evoke emotions and trust among viewers and are 
remembered more easily. 
4) Websites with integrated video content are ranked higher on Google. 
 
Content can be communicated clearly and creatively through individual video 
messages, such as tutorials, product demonstrations, company-promotion clips, or 
about-us videos. This way it is easier to build a relationship with the viewers since 
they have a better chance to get to know the sender. Videos can be used in the b2b 
sectors as well as in the b2c sector. However, the video content should be tailored 
towards the target group. 
4.6.3. Social Media 
All interview partners agreed that social media marketing is essential in startup 
communication. The main advantage of it is a wide reach with low costs: “Costs 
and benefits can be evaluated.” The platforms that were mentioned most were Fa-
cebook and Twitter. Some b2c startups mentioned the use of Instagram and b2b 
startups also were active on LinkedIn and Xing, the German equivalent to 
LinkedIn. Most interview partners followed a strategy in their social media mar-
keting. One communication manager mentioned that he used Twitter to spread 
news, to connect with relevant people and to generally interact with users by re-
acting on everything that could be relevant for the startup. Another marketing 
manager of a b2c startup said that she used Facebook as a more informative and 
serious platform and Instagram more emotionally-based, since “Instagram is a 
strong marketing tool for products because people use Instagram to show that they 
are great and special.” She stressed the importance of following trends in social 
media marketing. A communication manager working in a communication agency 
for startups mentioned that a blog, Facebook, Twitter, and Instagram are the 
standard social media platforms for startups. Their agency typically sets up those 
accounts for their clients, including a content plan for the coming two to three 
months. One founder explained that they had a quite detailed content plan for Fa-
cebook, where they planned three to four posts per week, with content that be-
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longed in one of the following three groups: (1) entertaining posts, (2) informative 
posts or (3) inside posts. He argued that posts from the third category usually are 
the most viral ones, because the startup becomes more relatable: “People prefer to 
see people over things.” Moreover, he said that content should always be target-
group-specific. One venture capitalist saw a challenge in social media marketing 
for startups: since all startups are active on social media, it is difficult to “stand 
out from the crowd”. Nevertheless, startups have no choice but being active on 
social media, “so that they’re not under radar.” 
Specialists also value the use of social media (see for example Wulff, 2014), 
but detailed information about tactics and strategies are not mentioned. 
4.6.4. Customer Relationships 
Customer loyalty is not a topic that was focused on by interview partners. One 
communication manager mentioned that they tried to keep customers close by 
sending out newsletters, which she found important since the product of her 
startup is only purchased once every ten years. A venture capitalist also stated that 
startups tried to tie customers to the startups. 
The topic of customer relationships received more attention by specialists. 
According to Renard (2015), an effective means to tie customers as well as regain 
former customers is email marketing. By sending out newsletters with news, 
special offers or anecdotes, the startup can get in touch with customers. Keup 
(2014b) mentions a different tactic: “gain customers through marketing, tie them 
to the startup through communication, and inspire them through good client 
service.” Customer relationship management systems can help to identify existing 
and potential clients and facilitate interaction with them (Silberer, 2014). Loyal 
customers can be rewarded and difficulties can be solved quickly and easily. 
Meinstartup (2015) argues that it is easier to tie customers to the startup through 
bonus programs, cross-selling, client cards, and clubs than to constantly try to 
acquire new clients. Having a good relationship with the customers will lead to 
more profit. 
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4.6.5. Storytelling 
One communication manager working in an agency of one of the biggest 
incubators in Berlin stressed the importance of integrating the startup into a story. 
This can be done, for example, by portraying the founder or by giving profounded 
advice. Another communication manager stressed the importance of equity story, 
i.e., communicating the success of the startup and trying to reach people with 
money and influence. One startup expert argued that “good storytelling is 
important to appeal to people’s emotions.” 
Storytelling receives a lot of attention in the articles. There are three reasons 
for this. First of all, as Rupp (2015) puts it, digital enthusiasts not only want to 
consume stories anymore and get told what they should use and buy, but rather 
want to “live” stories and make a decision themselves. Moreover, usually users 
are only one click away from the next site, the next post, article or tweet. 
Storytelling can create attention and interest. Second, storytelling evokes 
emotions. Creative and personal storytelling can lead to a personification of a 
brand which can create an emotional relationship between clients and the brand 
(Rupp, 2015). When startups give backstage insights, they can evoke curiosity in 
potentially new customers (Schmitt, 2015). Humans have an emotional need for 
experience and individuality. Storytelling can serve these emotions (Fleing, 
2014a). Third, the human brain intuitively remembers stories better than pure 
facts and details, which makes storytelling the manner of communicating most 
suitable for the brain (Fleing, 2014a; Fleing, 2014b). 
Storytelling can be approached in many different ways, the most 
straightforward one being to tell a personal story about the startup itself, for 
example, about the founder, the strategy, philosophy or long-term goals of the 
startup or the unique benefit of the product (Skrabania, 2014). Stories should be 
creative, extraordinary, fascinating, and, as mentioned earlier, should evoke 
emotions (Rupp, 2015). Writers should try to avoid facts and details that are 
“boring and hard to understand”. Stories should involve a protagonist, his visions, 
challenges, dreams and beliefs (Rupp, 2014). This makes stories personal and 
unique so that they cannot be copied (Diem and Michaud, 2014). Etzold and 
Ramge (2014) come up with a storytelling-manifesto that involves the following 
aspects of stories: 
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1. Fascinating from the first sentence 
2. Clear and understandable 
3. Stimulate phantasy 
4. Have heroes and villains 
5. Offer dramaturgy, surprise and turning points 
6. Create a picture of the future 
7. Have a happy end 
4.6.6. Networking 
All interview partners agreed that a network is important. Through various events, 
meetups, business breakfasts, and drinkabouts, startups can connect amongst each 
other. This facilitates exchange among startups, enabling different startups to help 
each other out. Often, problems are solved together and knowledge and expertise 
is lent to other startups. “The personal cooperation is very important”, as one in-
terview partner put it. One public relations manager was missing a discussion 
platform for public relations in Berlin, so she founded a monthly meetup. “During 
the meetup, we have good discussions, we get valuable contacts and an exchange 
with experts on different topics.” Those startup events are usually held in an in-
formal atmosphere, for example, in a bar or pub, so that startup entrepreneurs can 
meet and connect in an informal way – “on a party-level” as one venture capitalist 
called it. Moreover, a network can also be used to get feedback from experienced 
people. If a startup has yet to build its network, an accelerator or investor can help 
out and introduce them to key contacts from their own network. A network, be it 
personal or professional, should always be exploited. One founder also mentioned 
that he used his private network for the purpose of his startup. Recommendations 
are also very important, according to one interview partner. She said that “you get 
the best contacts through recommendation. If someone is satisfied, then he will 
recommend you.” A network can be used, for example to get in touch with key in-
fluencers such as journalists, or it can also be used to build up co-operations with 
partners that have a wider reach than the startup’s network and can serve as a 
multiplicator. One startup expert also stated that she would attend events to check 
out which startups will enter the market soon, to see who could be an interesting 
cooperation partner. In her startup, they also organized a kick-off event to person-
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ally meet potential clients and partners. Apart from attending events, social net-
works such as LinkedIn are used as well to build a network. 
Specialists mainly mention contact to important influencers in the context of 
networks. They advise startups to build relationships with influencers, such as key 
social media influencers or bloggers (Deutsche Startups, 2014). Those contacts 
usually have a wide coverage through fans and followers. Moreover, own clients 
should also be animated to recommend the startup (Keup, 2014a). Personal con-
tacts are mentioned in the context of public relations, since journalist use their 
personal network as a source in their research (Skrabania, 2014). A network can 
further be expanded through startup competitions, crowdfunding campaigns and 
strategic partnerships (Weitekamp, 2014). 
4.7. Evaluation 
A problem that was mentioned by two communication managers was that com-
munication is hard to evaluate. One communication expert stated that, in the be-
ginning, the evaluation of his work was based on SEO and conversion rates: How 
many users visited the website and signed up for an account after a certain com-
munication activity. For his public relations efforts, a clipping service was 
booked. The founders of the startup were number-driven and analytical, so the 
clipping numbers were connected to a bonus. He argued that communication is 
hard to evaluate because it is qualitative and the effectiveness is hard to measure. 
This is a general problem of communications, although this problem 
exponentiates in startups due to their focus on conversion. However, as another 
communication manager mentioned, data from the blog, the website and social 
media can be tracked, analyzed and used to improve communication efforts. One 
venture capitalist stated that they expect startups to have a conversion rate: “It’s 
not important to generate a clipping, but the clipping should generate a client that 
leaves money.” Specialists also mention that investments in communication 
should have a traceable return in investment, possibly in terms of sales (Plümer, 
2015). 
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4.8. Differences 
Almost all interview partners stated that there was a difference in how startups 
approach communication and how corporate groups or SMEs do it. Only one 
communication expert argued their approach to communication depends on the 
product or service the company is offering. The main difference, according to her, 
is that startups still struggle with everyday problems. Nevertheless, most interview 
partners saw significant differences. One venture capitalist even stated: “There are 
worlds in between.” Those differences are reviewed below. 
According to one communication manager, startups are better at discovering 
new trends. Another one mentioned that in startups, it is easier to adapt a certain 
strategy. Yet another one mentioned that public relations is mainly outbound in 
startups, as the communicators reach out to the journalists and not the other way 
around. Corporate groups, on the other hand, also have to handle requests by jour-
nalists and also have to avoid negative coverage. The founders agreed that com-
munication in startups is more personal, which, according to one of them, is a 
competitive advantage. Another founder also stated that startups are better at ad-
dressing the target group, because people working in a startup are usually closer to 
the target group, they can estimate better what the target group would want to hear 
and are faster at applying the target group’s feedback. According to him, social 
media marketing is quite boring in corporate groups or SMEs. Some interview 
partners also mentioned that in a startup, communication managers have more re-
sponsibility early on, since tasks are not divided and one person is responsible for 
all the marketing. According to one communication manager, you are a “lone 
fighter” if you work in communications in a startup. Another communication 
manager also mentioned that more responsibility means more pressure: “if you do 
it right, it’s to blame on you, but if you do it wrong, it’s also to blame on you.” 
In startups, there are shorter internal ways, a flat hierarchy; the day-to-day 
work is less structured than in corporate groups or SMEs that already have a set 
structure. Moreover, they can fall back on experience and have more people and a 
bigger budget to work on. Communication in corporate groups and SMEs general-
ly is more structured, as they, for example, have a whole department that is re-
sponsible for press relations that closely check every publication. This is seen as 
an advantage by most interview partners, as, according to them, communication 
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can be stiff and dusty in corporate groups. There is more bureaucracy in corporate 
groups and processes are always the same. In startups, work is more creative and 
communication managers have the freedom to try out more: “Startups just do and 
if they do something wrong, they learn from it. Every day is a discovery.” One 
venture capitalist also stated that communication is more spontaneous in a startup 
and, at the same time, also more authentic. One startup expert argued that neither 
way of approaching communication is better. According to her, a combination of 
both is best, which can be seen in incubators by big corporate groups, “where big 
companies invite startups to give them high quality mentorship and share 
knowledge.” 
One startup manager argued that startups, as opposed to corporate groups and 
SMEs create communication hypes that are generated to strengthen quarterly re-
ports, instead of building up a trustable brand. According to him, this is because 
startups already think about exit from the very beginning, they are not planning on 
building up and developing a long-lasting business. 
In the articles, differences basically boil down to two main distinctions: First, 
startups are more open to innovation. Second, corporate groups have more man-
agement know-how and experience (Hüsing, 2014; Janschitz, 2014). 
4.9. Influence of Investor 
This category was only mentioned by startup experts, founders, and venture capi-
talists. Communication managers and specialists did not mention this phenome-
non. Interview partners mentioned that startups depend, to a certain extent, on 
their investor. One founder, for example, stated that the incubator his startup was 
part of also had mentors that could always be asked and addressed with struggles. 
One startup expert said that incubators have “established communication-
machineries” that they offer startups. Business angel usually spare some of their 
time to work with and help the startup they are investing in. Investors usually also 
have more experience and startups can profit from it. An investor naturally also 
has an interest in the startup making money, since he wants to sell his stocks prof-
itably. So startups have to deliver: “it’s all about seeing if startups can handle the 
money: can they convert one Euro into two Euros?” Another venture capitalist 
said: “After the round of funding is before the round of funding.” 
  36 
5. Discussion 
5.1. Recommendations 
From the 14 interviews and 33 blog and magazine articles reviewed in the previ-
ous section, a number of recommendations can be derived. On a normative level, 
i.e., what should be done in startups, interview partners and specialists agreed. 
The recommendations are summarized in the following list: 
 
 Use free tools, like a blog or social media 
 Invest in brand building early on 
 Create interesting content with added value for the reader by embed-
ding the founder in the stories around the startup 
 Build relationships with journalists and other key influencers through 
direct contact 
 Build relationships with clients 
 Use your network whenever possible 
 Learn from corporate groups and SMEs 
 Contract a communication agency 
 
As can be seen, the recommendations are quite generic and actually apply not 
only in the context of startup communication, but in the general context of strate-
gic communication as well. However, the underlying assumption of this research 
was that communication in startups differs from strategic communications. This 
difference becomes apparent by having a closer look at the status quo of startup 
communication. This is done in the following section, by characterizing startup 
communication. 
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5.2. Characteristics of Startup Communication 
This section aims to answer the first research question (What are the characteris-
tics of startup communication?). In doing so, the following sub questions are an-
swered: 
 
SQ1: Which communication techniques and channels are used by startups and 
why? 
SQ2: What are the differences between communication in startups and com-
munication in corporate groups or SMEs? 
SQ3: Which challenges and problems do they face and why? 
 
Regarding the first sub question, in can be concluded that social media and 
blogs are popular channels among startups. This is due to their cost-effectiveness, 
i.e., little to no financial resources are necessary to use these channels. Moreover, 
networking plays an important role in startups as it seems to be one of the best 
ways for startups to connect, to have an exchange with other startups and to get 
help in areas where they cannot rely on their employees. On the one hand, it is a 
way to cope with limited manpower and experience. On the other hand, networks 
are also used to build relationships with important multiplicators such as bloggers, 
social media influencers or journalists. Networking can therefore help to over-
come challenges, but it can also be used as a strategic tactic. 
The second sub question aimed to shed light on differences between startup 
communication and communication in corporate groups and SMEs. First, it can be 
said that startups are generally more innovative, creative, and dynamic than cor-
porate groups or SMEs. Those, on the other hand, have more management 
knowhow and experience. Second, an important role is ascribed to the founder. 
His or her personal story can be embedded in stories about the startup or he/she 
can act as a spokesperson and representative for the startup, thereby shaping the 
startup’s personality. Third, a rather un-strategic, almost dilettantish approach to 
communication is followed by many founders. Missing expertise, experience, and 
knowledge and the typical “trial and error” attitude found in startups allow this 
conclusion. Finally, it can be said that founders often have a very confident atti-
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tude, which makes them overestimate their business idea and forget that they need 
to put an effort into creating awareness. 
The third sub question aimed at identifying challenges and problems experi-
enced by startups. First, it can be said that startups face a number of challenges 
due to their liability of newness (Stinchcombe, 1965), i.e., being more prone to 
failing and liability of smallness (Krzyzanoska and Tkacyk, 2013), i.e., having 
limited access to resources. Specifically the lack of financial resources seems to 
be the basic problem in startups. Second, it became apparent that many founders 
actually often disregard communication. Again, this can be based on missing ex-
pertise, experience and knowledge about communication. The challenge therefore 
lies in overcoming these barriers internally, within the startup. Founders have to 
be willing to invest in communication efforts, for example by employing one per-
son only responsible for it or by setting apart a budget. This is important because 
previous research has shown that communication is related to access to financial 
resources. Zott and Huy (2007), for instance, argue that high communicative 
skills, for example communicating the founder’s credibility or establishing rela-
tionships with stakeholders, can help in acquiring resources. Baron and Tang 
(2009) found that social skills, such as expressiveness and self-promotion, were 
connected to obtaining financial resources, which in turn has an effect on the 
startup’s performance. This is also connected to the third challenge identified: 
Startups are conversion-driven and venture capitalists and other investors have 
expectations towards startups – all investments have to be justifiable and the re-
turn of investment needs to be traceable. They can also put pressure on the 
startups by continuously expecting a higher conversion rate, a better performance 
and more benefits. Fourth, social media marketing as well as content marketing 
are channels and communication techniques that are widely used among startups, 
due to their cost-effectiveness. The use of social media channels or blogs can be 
handled using little to no financial resources. The challenge here lies in distin-
guishing one startup from the other, thus creating a content strategy for the chan-
nels that differs from the mass of startups being active on social media.  
In a nutshell, most problems in startups boil down to the lack of financial re-
sources. First, startups have to build a platform for themselves to be noticed by 
investors. This can be quite challenging as scarce financial resources complicate 
this process. For instance, many startups are not able to hire a professional agen-
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cy, as is recommended in blog and newspaper articles. Moreover, even though in-
vestments in communication are considered important, many startups fail to en-
gage in it early on, as other problems, such as finding an investor, are more press-
ing. Once an investor is found and the first round of funding is accomplished, the 
investor starts pressuring the startup by expecting results and conversion rates. 
Based on the answers to the sub questions, characteristics of startup communi-
cation can be identified. These characteristics, i.e., the status quo of startup com-
munication, are based mainly on answers from interview partners and can be 
found in the following list: 
 
 A wide use of social media 
 The use of blogs to give added value to customers 
 Strategic networking 
 Innovativeness, dynamic, creativeness 
 The personality of the founder 
 Scarce financial resources 
 An un-strategic approach 
 Overestimation of the success of the startup 
 A lack of value for communication within startups 
 A drive for conversion 
 
By comparing the two lists, i.e., the recommendations for and the characteris-
tics of startup communication, it becomes clear that a discrepancy exists between 
what startups should do and what they actually do. Moreover, it can even be said 
that recommendations made by interview partners as well as specialists fail to take 
startups’ needs into consideration. For example, it was recommended for startups 
to hire a professional communications agency. This is difficult for most startups, 
as they struggle with scarce financial resources. Another example is the recom-
mendation to invest in branding early on. Again, many startups miss the budget to 
do so. Moreover, since little importance is ascribed to communication, other as-
pects such as the development of the product are often valued more in the beta-
phase of a startup. The following section aims to find an explanation for this phe-
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nomenon, thereby answering the second research question (What is the function of 
startup communication?). 
5.3. The Function of Startup Communication 
The generic recommendations given by interview partners and specialists fail to 
apply to the characteristics that actually play an important role in startups and 
their approach to communication. A possible explanation for this phenomenon 
could be the existence of a class society with three classes within the startup 
world. This class society explains the differences in the approach to communica-
tion of startups as well as the discrepancy between recommendations and the sta-
tus quo of startup communication. All three classes were to be found among inter-
viewees. The first group consists of startups that are still in the beta-phase, thus 
developing the product. The data shows that those startups hardly ever invest in 
communication. They are mainly concerned with the development of their prod-
uct, the search for investors and the building of their business. Communication is 
not yet on the agenda. The second group consists of startups in the growing phase. 
They have already launched their product and use communication to create 
awareness, to build a customer base, to get feedback from potential customers to 
adjust, and improve their product and to attract investors. Those startups invest 
some money in communication; however, it is not the most important investment. 
Data shows that those startups struggle with the lack of financial resources which 
is why they have to fall back on free communication tools, such as social media. 
Because little money is available in the startup, it is mainly invested in building 
up a business plan and a client base and finding an investor, instead of using it for 
strategic communication. The discrepancy between the recommendations for and 
the characteristics of startup communication can be explained by these startups 
due to the challenges mentioned above. An explanation why specialists hesitate to 
focus on these startups could be that these startups seem less promising in terms 
of financial benefits. Specialists focus on the third group of startups within the 
class society due to their economic power. This group consists of startups that are 
part of an incubator. Incubators, by definition, support startups by, for example, 
offering them guidance, qualifications and coaching (Springer Gabler Verlag, n. 
d.), among others in the context of communication. Those startups are usually the 
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most powerful ones since they have the support of an experienced organization 
and money which can be used to boost the startup’s awareness level. One startup 
expert saw a positive value for startups through incubators since they can learn 
from more experienced organization. Another expert, however, saw incubators a 
little bit differently – not to say negatively. According to him, they develop sys-
tems that startups are pushed into.  
One communication manager gave detailed insights on how incubators sup-
port startups in their approach to communication. During the time of data collec-
tion, he was employed in a communication agency connected to one of the biggest 
German incubators. As mentioned earlier, they offer a branding workshop to 
founders where the brand of the startup is defined. This workshop is roughly 
structured around the following questions: 
 
 What is the purpose of your startup? Which industry are you working 
in? How do you distinguish yourself from your competitors? 
 Who is your target group? What are the target group’s needs, what are 
the demographic and psychographic characteristics? 
 What is the purpose and vision of your startup? Why do you exist and 
how do you make the life of your users easier? 
 What are the functional and emotional benefits of using your product? 
 What is the personality of your brand? 
 What are topics that you can talk about with great authority? 
 
These questions are answered by founders with the help of the communication 
agency. According to the answers, the brand of the startup is developed. Moreo-
ver, after the definition of the brand, the startup also receives a blog and profiles 
for Facebook, Twitter, and, if appropriate, Instagram, each with a content plan. 
This shows, on the one hand, that the need for and importance of a brand gen-
erally is acknowledged, the authenticity of a brand is important. This coincides 
with research on branding in startups by Bresciani and Eppler (2010), Rode and 
Vallaster (2005), and Witt and Rode (2005). It can be assumed that the approach 
to communication mentioned above serves as a normative framework of startup 
communication. The existence of such a normative framework has two major im-
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plications. First, startups that were classified as the first and second group of 
startups are unable to live up to the standards of such a framework due to missing 
knowledge and expertise and due to their lack of financial resources. Those 
startups are thus left behind, which means that the third class society benefits even 
more. Secondly, the normative framework of startup communication represents a 
systematic, almost mechanical approach to branding: Even though every brand is 
tailored to the characteristics and personalities of the particular startup, the way to 
define the brand is regulated and the same for all startups. It further means that 
typical characteristics of startups that are valued by founders, clients, and the so-
ciety in general, are lost, because this systematic approach to communication con-
trasts with the innovativeness, creativeness, and dynamics of startups.  
The question thus arises for the logic behind this standardized approach to 
communication: What do startups want to achieve with communication? What is 
the function of it in startups? Classical functions of communication are, for exam-
ple, to build relationships with clients and other important stakeholders, to estab-
lish networks, to create organizational symbols (Hallahan, Holtzhausen, van Rul-
er, Vercic and Sriramesh, 2007) or to build an image (Argenti, Howell and Beck, 
2005). Strategic communication usually serves long-term goals. Does this corre-
spond with what startups do? One communication goal identified in interviews 
was to create awareness. Creating awareness is important in order to being noticed 
by, for example, investors, but also potential customers. Awareness is crucial for 
the startup to be successful. A good communication campaign can also create a 
hype around the startup, which leads to short-term attention. However, as was 
stated by one interview partner, hypes do not serve to create a brand or evoke 
trust, but rather to strengthen quarterly financial reports. One might start to won-
der if communication efforts in startups are directly money-driven. Do startups 
engage in communication to appear as a professional, working business to inves-
tors? Or, to take it one step further, do startups engage in communication to ap-
pear as a working business that is worth buying out? Some comments made by in-
terview partners allow drawing this conclusion. For example, according to one 
startup expert referring to a study conducted by Ernst & Young, two-thirds of 
founders start thinking about cash out before they have even started their business. 
Moreover, he argues that the startups business is not about building and develop-
ing a business across generations, but, at the end of the day, about cash-out. One 
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founder also argues that founders of a startup, by definition, aim for buy-out in-
stead of growing and developing the business over generations, once the startup 
has collected venture capital. According to the German Startups Association 
(2014), 48 per cent of founders create more than one startup, which could be an 
indicator for the fact that startups are not created to develop and grow in the long 
run. One might even wonder if founders are interested in finding startups for the 
sake of finding them as opposed to developing them in the long run. 
The question thus arises if a startup is a business model designed for exit and 
what role communication plays in this scenario. If startups are set up to serve a 
long-term goal of a successful exit, the conclusion seems likely that communica-
tion in startups serves to get access to, on a short term, financial resource and, in 
the long run, being able to successfully exit. This would mean that classical func-
tions of strategic communication such as building and establishing relationships or 
creating a brand image are repealed. Instead, communication in startup has a dif-
ferent function. Rather than serving long-term goals, in startups, communication 
is used on the short-term, to make the startups noticeable for investors – “to not be 
under the radar”, as one venture capitalist puts it. The goal is, one the one hand, to 
present a professional and working business to possible investors and, on the other 
hand, to facilitate a lucrative buyout. By answering the second research question 
(What is the function of communication in startups?), this study poses the hypoth-
esis that communication in startups is done with the objective of cash-out. 
In conclusion, the research presented in this paper intended to shed light on 
the characteristics and main functions of startup communication. It becomes clear 
that the characteristics of startup communication hardly differ from strategic 
communication in general, except that startups face a number of challenges that 
influence how communication is approached. However, the conclusion could be 
drawn that the function of communication differs from what has been defined as 
functions for communication (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Vercic and 
Sriramesh, 2007; Argenti, Howell and Beck, 2005). Instead, communication in 
startups serves to brand the startup in a certain way, for example as an innovative 
business, to attract investors by appearing professional and to boost the startup’s 
awareness level in order to facilitate a quick and profitable exit. Cash-out is the 
ultimate goal of communication in startups. 
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Interestingly, this phenomenon is hardly mentioned in interviews and not at all 
in the blog and magazine articles. A possible explanation for this could be that the 
startup scene frames itself as highly innovative and dynamic, solving societal 
problems such as youth unemployment (Röttger and Hentschel, 2014). It thus 
claims benefits of entrepreneurship such as generating profits and increasing the 
GDP (Luke, Verreynne and Kearins, 2007) or creating sustainable, middle-class 
employment, stimulating productivity, growth, and innovations as well as causing 
a more secure labor market and higher paid jobs (van Praag and Versloot, 2007). 
This study critically questions the picture that is created about the startups scene, 
suggesting that most founders are speculators instead of entrepreneurs, making 
use of communication to cash-out instead of creating long-term economic wealth. 
It serves as an opposite pole to the general opinion mentioned in the introduction, 
where startups are entitled to be the “economic miracle 2.0” (Neuen, 2013), to 
create new jobs (Moeller, 2014), to strengthen economic growth (Hahn, 2014), 
and to creating a “New Business Order” (Giesa and Schiller Clausen, 2014). As 
opposed to those notions, this study encourages questioning the value of benefit of 
startups in society, as it raises the question if they just support a very strong form 
of capitalism – turbocapitalism, a term coined by Luttwak in the 1990’s. He ar-
gues that “in traditional societies, turbo-capitalism sweeps away reciprocal social 
arrangements, leaves small economies at the mercy of distant speculative whims 
and subordinates all other values and goals to those of the marketplace.” (Kuttner, 
1999). This again supports the argument of founders acting as speculators instead 
of entrepreneurs, damagin social structures more than benefitting them. This also 
coincides with Isenberg (2012), who argues that startups fail to generate the social 
and economic benefits of entrepreneurship (e.g., Luke, Verreynne and Kearins, 
2007; van Praag and Versloot, 2007). This study takes a similar stance and en-
courages a critical view on the value of benefit that startups have in society. 
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6. Conclusion 
The purpose of this study was to create a holistic overview of startup commu-
nication. As a practical contribution of this paper, best practices for startup com-
munication were established. Moreover, characteristics of communication in 
startups were identified. All in all, it can be said that startups face a number of 
challenges that influence their approach to communication. They have to cope 
with scarce financial resources and conversion-driven investors which leads to 
depreciation of communication in favor of other management functions and a ra-
ther un-strategic approach to communication. Furthermore, this study challenges 
the motive of startups to make use of communication. Instead of following classi-
cal functions of strategic communication such as building long-term relationships 
and creating an image around the startup, this study suggests that the ultimate goal 
of communication in startups is to facilitate cash-out. 
This research takes a rather critical stance towards communication in startups. 
Moreover, their function in society is challenged, questioning the notion men-
tioned in the introductory chapter to this paper that they change the business order 
for the better. The proposition is made that startups are developed for the mere 
purpose of cash-out and communication is used as a means to this end. The results 
of this study suggest that founders, instead of being entrepreneurs and adding val-
ue to society, they are speculators, creating businesses with the mere goal liquidat-
ing them profitably. As a suggestion for further research, this hypothesis could be 
investigated in more detail. Interesting insights about the startup culture in general 
are expected by taking a more holistic approach. More research in this area is 
needed to shed light on startups’ value for society. 
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Appendix 1 · Overview of Articles 
 
Author  Title 
 
Publication 
Adler (2015) 
 
"Unwiderstehlich Sein" sichert das Überleben von 
Unternehmern. 
 
Meinstartup.com 
Deutsche Startups 
(2014) 
 
Überblick und Trendanalyse zur Blogosphäre. Deutsche Startups 
Diem and Michaud 
(2014) 
 
Gründerwissen: Erfolgreiche PR- und Unternehmenstexte 
- Probekapitel und Gewinnspiel. 
Meinstartup.com 
Etzold and Ramge 
(2014) 
 
Wie man mit guten Geschichten sein Startup vergoldet. Gründerszene 
Fischer (2014) So funktioniert erfolgreiches Storytelling - auch für Start-
ups. 
 
Deutsche Startups 
Fleing (2014a) Emotionen und Geschichten regieren erfolgreiches 
Marketing. 
 
Deutsche Startups 
Fleing (2014b) Storytelling ist die hirngerechte Art zu kommunizieren - 
und nachzudenken. 
 
Deutsche Startups 
Fliegner (2014) Die Macht der Studie: Wie Umfragen zum PR-Erfolg 
führen. 
 
Deutsche Startups 
Hermann (2014) Online-Marketing für Start-ups: Die 4 Steps zum Erfolg. 
 
Deutsche Startups 
Hüfner (2014) Die Landingpage als Türöffner: 25 kreative Beispiele für 
Startup-Webseiten. 
 
T3n Digital Pioneers 
Hüsing (2014) Was können Start-ups von Unternehmen lernen? 
 
Deutsche Startups 
Janschitz (2014) Schere, Stein, Erfahrung: Warum Startups dem klassischen 
Unternehmer unterlegen sind [Kommentar]. 
 
T3n Digital Pioneers 
Kauert (2014) Der Start in die eigene Pressearbeit: 10 Tipps für Start-ups. 
 
Deutsche Startups 
Keup (2014a) Facebook-Marketing: Alles für die Tonne?! 
 
Deutsche Startups 
Keup (2014b) Ich konvergiere nicht! Und das Marketing ist schuld. 
 
Deutsche Startups 
Korz (2014) 10 Tipps, Tricks und Kniffe für reichweitenstarke Videos. 
 
Deutsche Startups 
Meinstartup (2014) 5 Gründe, warum Erklärvideos im Marketing-Mix unver-
zichtbar sind. 
 
Meinstartup.com 
Meinstartup (2015) Kundenbindung mit System - denn gute Beziehungspflege 
zahlt sich aus. 
Meinstartup.com 
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Pflock (2014) Kundengewinnung mit kleinem Budget – so geht’s. 
 
Junge Gründer 
Plümer (2015) Neun To-dos für die Unternehmenskommunikation.  
 
Gründerszene 
Renard (2015) Start-ups sollten unbedingt auf E-Mail-Marketing setzen.  
 
Deutsche Startups 
Rupp (2015) So funktioniert digitales Storytelling im Jahr 2015. 
 
Gründerszene 
Rupp (2014) Wie die Pressemitteilung auch in 2015 mithalten kann. 
 
PRReport 
Schäfer (2014) 33 Fakten, warum Start-ups auf Erklärvideos setzen 
sollten. 
 
Deutsche Startups 
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und Best Practices. 
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Deutsche Startups 
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Appendix 2 · Overview Analysis 
Category: Liability of smallness/Liability of newness  
Communication Startups Founder VC  Articles 
Robert: 
Die ersten 6 Monate wurde viel ausprobiert, learning by 
doing, trial and error 
 
Learning Kurve war sehr steil. 
 
Probleme im Startup: Strukturen und geregelte Abläufe 
fehlen (was aber auch positiv sein kann, weil es keine 
festgefahrenen Strukturen gibt), Startups müssen erst eine 
Struktur finden. Das ist am Anfang ineffizient, da man erst 
dazu lernen muss. 
 
Es ist wichtig, das Produkt sowie die Kommunikation 
richtig zu platzieren: man muss eine Nische finden und die 
richtigen Journalisten kontaktieren, in Startups müssen sich 
diese Strukturen erst einpendeln oder teuer eingekauft 
werden. 
 
Am Anfang war das Startup eigenfinanziert durch die 
Gründer, später gab es einen Investor und das Geld war 
nicht mehr so knapp. Trotzdem mussten alle Ausgaben 
gerechtfertigt werden. 
 
Es fehlt an Erfahrung, aber das liegt am fehlenden Geld, 
denn erfahrene Leute sind teurer. 
 
Lea: 
Learning by doing: man orientiert sich an den Strategien, 
die sich bewährt haben und an allem, was erfolgreich lief. 
Man lernt mit der Zeit, was funktioniert. 
 
Ludivine: 
Communication is more interesting in startups, you have to 
build up everything from scratch. In a big company, every-
thing is defined already. 
Edita: 
Startups miss expertise and 
knowledge. 
 
9 out of 10 startups fail. 
 
Startups don’t have expertise and do a 
lot of things wrong, but they are also 
more dedicated and innovative. 
 
Lack of money, network, resources, 
working power, this is very apparent in 
the everyday life. 
 
Startups have little money and social 
media and networking are for free. 
 
Amelie: 
Dadurch, dass Startups nur junge 
Leute wollen (unter 30), kriegt man 
auch keine Struktur in das 
Unternehmen. Deshalb ist alles etwas 
unstrukturierter, chaotischer und 
mitunter auch unprofessioneller. 
 
Ein Problem in Startups ist wirklich, 
dass viele Gründer und auch die 
Teams noch sehr jung sind. Ihnen fehlt 
die Erfahrung und deswegen kann es 
auch manchmal zu 
Fehlentscheidungen kommen. Auch 
die Fluktuation ist sehr hoch, „dann 
hast du einen angelernt und dann geht 
der wieder“. 
Nathan: 
Challenges that startups face: lack of 
resources (time, money, people), 
keeping track of things, e.g. how 
many times a journalist has been 
contacted and prioritizing is difficult. 
 
The strategy is “diving in with both 
feet”, trial and error, learning by 
doing. 
 
Frederik: 
Herausforderung: Marke ohne viel 
Geld aufbauen. Claim vermitteln ist 
schwer, weil du keine bezahlten 
Wege wählen kannst und wenn du 
über Intermediaries gehst, dann 
musst du immer gucken, dass der 
Claim auch erhalten bleibt. 
 
Trial and error. 
 
Josh: 
Im Starups ist es wichtig, schnell und 
effizient kommunizieren zu können, 
weil man immer wieder 
Aufmerksameit erregen muss. Akzent 
in der Kommunikation liegt eher auf 
„hip“ und „neu“ und „wir werden die 
Welt verändern“ 
IBB Bet: 
Startups müssen erst bekannt 
werden, beispielsweise durch 
möglichst kostenlose 
Guerilla-Aktionen). 
 
Herausforderung: bekannt 
werden, dass ihnen jemand 
zuhört. 
 
Trial and error ist ganz 
wichtig. 
 
High-Tech Gründerfonds 
Oftmals ist es tatsächlich eine 
Budgetfrage. 
 
Am Anfang muss man eine 
Lernkurve eingehen. 
 
Im Startup muss erst alles 
aufgebaut werden, die sind zu 
dritt oder zu viert, entweder 
man hat jemanden, der sich 
schon ein bisschen damit 
auskennt oder man engagiert 
eine Agentur, die 
entsprechende Kontakte hat 
und unterstützt. Das ist alles 
noch nicht so 
professionalisiert, das wächst 
praktisch. Wenn das 
Unternehmen wächst, dann 
wächst auch die 
Professionalisierung. 
Pflock (2014): 
Kundengewinnung mit kleinem Budget: 
durch Blogs, Social Media Kanäle, 
Networking und Mundpropaganda, 
Stammtische, Konferenzen, Fachmessen 
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It’s a trying phase: trying to find out what works and what 
doesn’t. 
 
The main problem is the very small budget, so she mainly 
uses free tools. 
 
There a little people in the company, but you can’t hire new 
people because it’s expensive. 
 
Susanne: 
Herausforderungen in Startups: 
- Die Kommunikation professionell gestalten: man muss 
wissen, wie Medien funktionieren und einschätzen können, 
welche Stories einen Newswert haben. 
- Koordination kann manchmal schwierig sein. 
- Wachstum: am Anfang ist die PR relativ leicht, weil man 
Stories rund um das neue Produkt kreieren kann. Später 
wird es etwas schwieriger, da man auch mit anderen 
Themen, die über das Produkt hinausgehen, Newswert 
kreieren können muss. 
 
Das Budget ist immer ein Thema. 
 
Ein großes Budget ist nicht zwingend notwendig, sonder 
eher Zeit. 
 
Miriam: 
Startups wollen Reichweite, wollen bekannter werden. 
 
In Startups gibt es keine Bürokratie, alles ist etwas 
durcheinander und es gibt keine Konsistenz. Das trial and 
error Prinzip ist Gang und Gebe. Aber: dadurch wird 
Kreativität gefördert und man hat viel größere Learnings. 
Während der trial and error Phase kann man sich und seine 
Kunden besser kennenlernen. 
 
Startups sind am Anfang erklärungsbedürftig. Sie müssen 
erstmal irgendwie bekannt werden, ihre Idee erklären und 
Leute von ihrem Produkt überzeugen. 
 
Ausprobieren ist sehr wichtig. 
 
Markus: 
Im Startup musst du alles von Grund aufbauen, das gibt viel 
mehr Handlungsspielraum, was die Arbeit kreativer und 
gestalterischer macht. 
 
Niemand kennt dich, du musst erst in der Öffentlichkeit für 
 
Die Kontakte fehlen. Am 
Anfang muss man 
entscheiden: was sind die 
relevanten Medien und wer ist 
der richtige Ansprechpartner? 
Dann muss man die 
Redakteure ansprechen. 
Verteiler aufbauen ist richtig 
Arbeit. 
 
Dieses ganze Know-How 
aufzubauen ist am Anfang die 
Schwierigkeit. 
  V 
Aufmerksamkeit sorgen, du musst dich bei den Journalisten 
vorstellen. 
Category: Influence of founder  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Der Hauptgründer wurde das Gesicht des Startups, er war 
immer vor der Kamera, seine Zitate wurden genutzt und er 
hat Vorträge gehalten. Das kam ganz automatisch, er hatte 
das meiste Charisma, war eloquent und hatte ein Talent 
dafür. 
 
Markus: 
Interessante Gründer portraitieren liefer guten Content. 
  High-Tech Gründerfonds 
In der Kommunikation gibt es 
eklatante Unterschiede. Das 
hat auch was mit der 
Persönlichkeit des Gründers 
zu tun. 
Srabania (2014): 
Stattdessen seien für 62 Prozent der Befrag-
ten die persönlichen Geschichten der Gründer 
berichterstattenswert, 47 Prozent interessie-
ren sich für die Firmenstrategie und -
philosophie von Startups und 43 Prozent für 
die langfristigen Pläne der Unternehmen. 
 
Etzold and Ramge (2014): 
In der Equity-Story wurden die eher 
passablen Zahlen der Bank zur Nebensache. 
Sie band die Geschichte der Gründer, des 
Managements und des Standorts London mit 
seiner großen arabischen Community in die 
große Rahmenhandlung „Islamic Banking“ 
ein – und damit in die Erfolgsgeschichte, die 
der Bereich in den letzten Jahren geschrieben 
hat. 
Category: Value of communication  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Was ihm positiv aufgefallen ist: er war der erste feste 
Mitarbeiter und wurde gleich als PR Manager eingestellt, 
das Startup legt also Wert auf PR. 
 
Das Startup hat jemanden gesucht, der intern verwurzelt ist, 
daher die Festanstellung. Er hat als Trainee angefangen und 
es hab eine Praktikantin, also waren gleich 2 von 7 
Mitarbeitern für die PR verantwortlich. Zudem wurden die 
PR Positionen nur mit ernsten Mitarbeitern besetzt, also 
Trainees oder Juniors. 
 
Manko von Robert er hatte keine Kontakte und keine 
Erfahrung, eine Person mit beidem hätte vielleicht besser 
funktioniert, wäre aber auch teurer gewesen. 
 
Robert wollte die Investition in einen Clipping-Dienst, 
„kleiner Kampf für mich“, weil es Geld kostet. Die 
Relevanz wurde schon erkannt, da man nicht wusste, wie 
viele Clippings tatsächlich generiert wurden. Clippings 
waren aber auch immer eine Bestätigung für seine Arbeit. 
 
Klassische PR wird in vielen Startups als Online Marketing 
gesehen, um Traffic zu messen. 
Edita: 
A lot of founders are tech people. 
They are antisocial and don’t know 
how to approach people. They see no 
value in communication. Sales and 
business people are dedicated to bring 
the startup forward, but they also don’t 
communicate about or promote the 
startup.  
 
Reasons why people don’t use com-
munication: (1) sometimes they forget, 
(2) it’s time-consuming, (3) it has a 
low priority, (4) they don’t see the 
value of it. 
 
Communication can be used as a 
feedback loop: if you communicate 
with the potential target group, you 
can have their feedback. 
 
From Edita’s point of view, communi-
cation is very important in a startup, 
because you have to make people 
Nathan: 
Communication has been a big issue, 
because the market of the startups is 
SMEs (b2b). They are hard to reach 
because they might not even know 
that tracking their chemicals is very 
important. 
 
There was no customer base to start 
from, so there was no immediate 
customer feedback. They developed 
the product and then adjusted once 
they got feedback. 
 
He used to employ a part-time com-
munication manager, 3 days a week, 
who was responsible for content 
creation and not so much SEO. Now 
he has a new communication manag-
er who only works 1 day a week 
since she is not available longer. So 
he is doing direct communication 
with associations and clients and 
writes emails. 
IBB Bet: 
Die Ausgaben für 
Kommunikation müssen 
gegenüber dem VC Geber 
gerechtfertigt werden. 
 
High-Tech Gründerfonds: 
Gerade am Anfang liegt der 
Fokus nicht auf 
Kommunikation, sondern eher 
auf dem operativen Geschäft: 
man möchte Kunden 
gewinnen, Produkte 
weiterentwickeln 
 
Im b2c-Bereicht schon eher 
mit Kommunikation 
anfangen. 
 
Im b2b-Bereich: am Anfang 
muss das Produkt entwickelt 
werden, der direkte Vertrieb 
ist wichtig, aber die richtige 
Werbung nicht. Investoren 
Neuen (2013): 
Sie können ein Start-up ohne systematische 
PR groß machen. Im Kern geht es immer um 
gute Geschäftsentwicklung. Kommunikation 
kann das jedoch sehr vereinfachen und 
beschleunigen. Junge Start-ups müssen noch 
mehr kommunizieren als ältere, denn sie 
brauchen meist schnell viel Aufmerksamkeit 
bei den relevanten Zielgruppen, um Geschäft 
zu generieren. 
 
Renard (2015): 
Gerade in der Startphase von Unternehmen 
spielt Marketing eine enorm wichtige Rolle, 
gilt es doch, die eigene Idee in aller Munde 
zu bringen. 
 
Fischer (2014): 
Letztlich ist es gerade im Consumerbereich 
wichtig, von Anfang an ein klares 
Markenbild zu haben und sich nicht nur 
gegenüber dem Wettbewerb abzugrenzen, 
sondern auch beim Publikum zu verankern. 
Gerade bei Start-ups kommen solche 
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Hauptgründer kannte den Wert von PR und ihm war es 
wichtig, die PR intern durch Erfolge, wie zum Beispiel 
hohe Benutzerzahlen oder guten Clippings zu rechtfertigen. 
 
Chef hatte nicht sonderlich Interesse daran, eine richtige 
Kommunikationsstrategie festzulegen. 
 
Startups fehlt generell manchmal das Bewusstsein für 
Kommunikation. 
 
Ludivine: 
It’s a trying phase: trying to find out what works and what 
doesn’t 
 
The application is not launched yet, so she has space to try 
out and learn. 
 
Susanne: 
Viele Gründer wissen gar nicht, wie PR funktioniert und 
geben der PR maximal einen Versuch und lassen es bleiben, 
wenn es nicht funktioniert. 
 
Wenn es gut im Startup läuft, gibt es eine feste PR-Stelle. 
Wenn es nicht so gut läuft, dann wird ein Praktikant 
eingestellt bzw. kümmert sich der Gründer um die PR. Das 
ist aber nicht gut, da der Gründer gar keine Zeit dazu hat 
und sich eventuell auch gar nicht auskennt. 
 
In Berlin gibt es zwei Arten von Startups: (1) Startups aus 
Inkubatoren, die über mehr Budget verfügen und sich die 
PR-Manager aus den Agenturen holen und (2) Startups mit 
weniger Budget, die erstmal nur Praktikanten einstellen. 
„Die meisten Startups suchen keinen PRler, sondern finden 
ihn.“ 
 
Medientraining für Gründer ist wichtig, damit sie gut mit 
den Medien umgehen können. 
 
Miriam: 
Im Idealfall investiert man schon während der Betaphase, 
also der Development-Phase in Kommunikation. Das ist 
aber auch nicht bei allen Produkten möglich. 
 
Irgendwann sollte man einen Kommunikationsmanager fest 
einstellen, der sich auskennt und die Kommunikation nach 
innen und außern überblicken kann. 
 
Markus: 
aware of it and you also have to use 
the feedback you might get when 
talking about the startup (“you need to 
know for fuck sake if you’re doing the 
right thing”). 
 
Communication is good for: awareness 
of the startup, the personal network 
and the client network. 
 
Startups approach journalists in the 
wrong way, because they don’t do 
enough research and don’t bother 
finding out if their startup actually is 
within the journalist’s field of interest. 
 
They don’t prioritize marketing, PR 
and communication and leave it until 
the end. 
 
You need to make people aware of 
your product. 
 
Max: 
Startups wollen für 0€ 
Aufmerksamkeit generieren, ihr 
Produkt darstellen, Öffentlichkeit 
generieren. 
 
Deshalb warden auch so viele 
Praktikanten in diesem Bereich 
eingestellt, weil viele dieser 
Ingenieure, etc., die finden dann 
Praktikanten schon ziemlich gut, weil 
sie ja keine Ahnung von 
Kommunikation haben. Dabei kann 
man mit dem Geld lieber jemand 
Erfahrenes einstellen, der auch schon 
Kontakte hat. 
 
Die wenigsten Startupper sind 
geborene Kommunikatoren. Du hast 
einen Techniker, der ist 100% 
überzeugt von seinem Produkt. Der 
denkt meistens nicht an 
Kommunikation. 
 
Es ist schwierig, mit Kommunikation 
Geld zu verdienen, wenn das 
 
He also used to have communication 
interns but he doesn’t have the mon-
ey to hire inexperienced people. 
 
Frederik: 
Es gibt einen Head of Marketing mit 
BWL-Background und 2 Jahren 
Erfahrung in einem anderen Startup. 
 
Josh: 
Hat keinen 
Kommunikationsmanager, also ist 
der Gründer (und einziger 
Mitarbeiter) für die Kommunikation 
zuständig. 
 
Investoren verlangen ein wenig 
Webpräsenz, also zumindest eine 
Webpage und Facebook. Aber da 
Josh bisher alleine ist, hat er die 
Kommunikation nicht priorisiert, 
weiß aber, dass es nicht gut ist: „it 
will come back to bite me“, „das wird 
später wohl ein Problem sein“. 
müssen überzeugt werden, 
damit die Weiterentwicklung 
des Produkts garantiert ist. 
Man muss sich auf die Suche 
machen nach möglichen 
Käufern, aber richtige 
Werbung ist zweitrangig. 
Überlegungen oft zu kurz. Während an der 
Präsentation des Business Modells für 
potentielle Investoren oft stundenlang gefeilt 
wird – Elevator Pitch hier, Business 
Wettbewerb da – greifen die Gedanken zur 
Story jenseits von USP und KPIs meist zu 
kurz. 
 
Hermann (2014): 
Unverzichtbar und entscheidend für den 
Erfolg des Newcomers sind dagegen eine 
überzeugende Eigendarstellung und die 
professionelle Vermarktung. 
Damit aus der Unternehmensgründung keine 
vorgezogene Insolvenz wird, brauchen Start-
ups nicht nur einen durchdachten 
Geschäftsplan und finanzielles Potenzial, 
sondern auch professionelles Marketing. 
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Viele Startups fangen einfach mal an, haben aber gar keine 
Erfahrung und kümmern sich erst um die Kommunikation, 
wenn das Produkt schon fertig ist. 
 
Man muss die Wichtigkeit der Kommunikation immer 
wieder neu herausstreichen, am Anfang muss man immer 
aufpassen, dass man in der Prioritätenliste nicht zu weit 
nach unten rutscht  Prioritätenkampf 
Verständnis für Kommunikation fehlt. 
 
Kommunikation ist mindestens 50% 
des Geschäftserfolges. 
 
Man kann einen Business Plan 
unglaublich leicht streamen, indem 
man sagt „die eine Mio Euro für 
Kommunikation gebe ich nicht aus“ 
 
Problem: Startups wertschätzen 
Kommunikation nicht genug oder 
können es einfach nicht. Lösung: 
Inkubatoren, die eine Art System 
entwickeln, in die das Startup 
reingepresst wird. 
 
Schlechte Ideen verbreiten sich bei 
guter Kommunikation besser als gute 
Ideen bei schlechter Kommunikation. 
 
Startups beschäftigen Praktikanten für 
Kommunikation, weil sie das Geld 
nicht in die Hand nehmen. Damit 
fahren sie vor die Wand, weil nichts ist 
unbezahlbarer als eine Struktur mit 
bestehenden Kontakten bzw. 
bestehender Medienbreite. 
Category: Strategic approach  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Am Anfang war die PR wenig strategisch: es ging darum, 
Kontakt zu Journalisten herzustellen und PMs zu 
versenden. 
 
Später wurde die PR etwas strategischer angegangen und 
die Frage geklärt: welche Medien wollen wir ansprechen? 
 
Es gab keine runtergeschriebene Kommunikationsstrategie, 
die zu erreichenden Ziele waren also nicht definiert. Da war 
keine Zeit zu und der Chef hatte auch nicht sonderlich 
Interesse daran. 
 
Am Anfang wurde alles Schritt für Schritt gemacht (short-
term goals), später gab es ein übergeordnetes Ziel und 
wurde die Kommunikation strategischer. Eine 
Kommunikationsstrategie wurde aber nie aufgeschrieben. 
 
Zielgruppe war definiert. 
Edita: 
Startups should look at their business 
from the user’s perspective and try to 
find out what they want. 
 
Amelie: 
Die Kommunikation in Startups ist 
sehr einfach und straightforward. 
Nathan: 
The overall goal for communication 
is to (1) have people visit the website, 
(2) sign up for a free demo account 
and (3) afterwards sign up for a paid 
account. 
 
Josh: 
Vieles ist schon klar definiert, zum 
Beispiel die Zielgruppe und die 
Verkaufsstrategie, er weiß sehr gut 
Bescheid über viele Zahlen und 
Statistiken. 
 
In der jetzigen Phase geht es nicht 
um Gewinn, sondern darum, 
interessant und neu auszusehen und 
das Geschäftsmodell schnell und 
einfach erklären zu können. 
IBB Bet: 
VC Geber, gerade die 
institutionellen, werden nicht 
in ein Startup investieren, das 
noch ganz am Anfang steht. 
Deswegen ist es am Anfang 
so, dass Startups versuchen, 
im Guerilla-Modus erste 
Kunden zu generieren. Nach 
den ersten Kunden kommen 
dann auch die ersten 
Investoren. Die ersten Kunden 
sind sozusagen der Beweis, 
dass das Geschäftsmodell 
funktioniert. 
 
High-Tech Gründerfonds 
Zielgruppe im Auge behalten. 
Egal, um was es sich handelt, 
Neuen (2013): 
Außerdem ist jedes Unternehmen eine 
Marke, die zielgruppengerecht aufgebaut und 
gepflegt werden muss. 
 
Wipf (2015): 
Ob ein Start-up erfolgreich ist, hängt von 
vielen Faktoren ab. Einer davon wird oft 
unterschätzt: Die Notwendigkeit einer 
strategischen Markenführung. Gerade beim 
Markenaufbau und der Kreation sind Start-
ups gut beraten, sich eine integrierte 
Markenführungsagentur von Beginn an ins 
Boot zu holen. 
 
Neugegründete Firmen kämpfen nicht nur 
mit der Eigenkapitals-Lücke, der ‚Equity 
Gap’, sondern auch mit der ‚Brand Gap’. 
Denn über den Erfolg eines Start-ups 
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Lea: 
Eine Kommunikations-Strategie ist unbedingt notwendig, 
damit man als Unternehmen glaubwürdig wirkt. Man muss 
folgende Frage beantworten: wie gehe ich auf die potential 
customers ein? 
 
Man muss die verschiedenen Kanäle differenzieren und 
verschiedene Strategien auf den verschiedenen Kanälen 
fahren. 
 
Ludivine: 
Defining the target group is a challenge, you have to really 
stay focused on your target group and not just target “eve-
ryone”. You tend to sell your product to everyone. 
 
First of all, she decided who she wanted to target and how. 
 
The target group should be decided on first, because every-
thing you do should be tailored to this group 
 
They are making a calendar to find out which are the best 
times to share an article, so she’s trying different things to 
see how people react. The goal is to try to find out what are 
good things to share and what are good times to share. 
 
The overall goal: to have more conversion from LinkedIn 
because it’s a more professional mindset, more than Face-
book and Twitter, since those are more personal. 
 
A good marketing strategy is important to look credible. 
 
Susanne: 
Viele Startups gehen die Kommunikation sehr unstrategisch 
an, haben keine Strategie und arbeiten randon und abhängig 
von der Situation. 
 
Miriam: 
Man muss einen Unique Selling Point haben und in der 
Lage sein, diesen schnell und kurz zu erzählen. Dann muss 
man den richtigen Leuten davon erzählen. 
 
Markenbildung ist wichtig, ein Image muss aufgebaut 
werden. Das Corporate Design ist wichtig, die visuelle 
Bildsprache muss stimmen. 
 
Man sollte seine Zielgruppe kennen, da das Produkt 
potentiell nicht jeden interessiert. Man sollte sich aber auch 
nicht zu sehr auf eine  Zielgruppe einschießen, sondern 
Feedback von potentiellen 
Käufern ist wichtig. 
 
Richtige Strategie und 
richtiges Konzept machen, da 
auch Zeit rein investieren. 
Man muss ein richtiges 
Konzept haben, ein bisschen 
Ahnung vom Marketing Mix 
haben, man muss die 
Kontakte aufbauen und ein 
Budget haben. 
entscheiden nicht nur die Brillanz der 
eigentlichen Geschäftsidee und eine solide 
Finanzierung, sondern auch das Verständnis 
über Märkte, Medien und menschliches 
Verhalten. Viele gute Ideen gehen schon 
verfrüht wieder ein, weil neben einem 
Businessplan nicht auch gleich eine passende 
Markenerlebnisinnovation mit bedacht 
wurde. Deshalb brauchen Start-ups nicht nur 
einen Business Angel, also einen initialen 
Geldgeber, sondern auch einen ‚Brand 
Angel’. 
 
Um Strategien für Start-up-Unternehmer zu 
entwickeln, die sowohl markenstrategisch 
langfristige als auch taktisch kurzfristige 
Ziele erreichen können, ist ein integriertes 
Strategieteam von Nöten. 
 
Fischer (2014): 
Letztlich ist es gerade im Consumerbereich 
wichtig, von Anfang an ein klares 
Markenbild zu haben und sich nicht nur 
gegenüber dem Wettbewerb abzugrenzen, 
sondern auch beim Publikum zu verankern. 
 
Dabei sind Markenwerte und 
Markengeschichte für den Erfolg eines 
Unternehmens sehr wichtig, denn sie 
schaffen nicht nur Unterscheidbarkeit, 
sondern vor allem auch Loyalität. Eine gute 
Brand hat Unterstützer, die diese im 
Krisenfall auch verteidigen. 
 
Walter (2014): 
Marke sein heißt: mit seinen Konsumenten 
eine relevante Geisteshaltung teilen.  
Alle erfolgreichen Marken machen das. 
Es reicht nicht zu sagen, was man bietet. Man 
muss sich über das warum Gedanken 
machen.  
Wir verwenden den Begriff „Geisteshaltung“, 
weil er zeigt, dass es zwischen Marken und 
Menschen eine geistige Verbindung geben 
muss. 
 
Studien wie die Millward Brown Studie 
„Grow“ zeigen, dass Marken, die auf einer 
starken, klar identifizierbaren Geisteshaltung 
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auch offen sein für andere Gruppen. 
 
Markus: 
Sehr strukturiert ans Werk gehen, was auch nötig ist, da 
Rocket Internet ca. 10 Firmen pro Jahr gründet und alles 
sehr schnell gehen muss, sie haben maximal 3-4 Wochen 
Zeit, bis eine Marke definiert sein muss. 
 
Gründer geben als Zielgruppe oft den ganzen Markt an, 
aber das ist aus Kommunikationssicht schwierig, weil man 
wissen muss, welche Leute man mit welchen Mitteln 
erreichen will. 
 
Branding Workshop: danach gibt es eine Menge 
Informationen über das Startup, was es ausmacht, was die 
Besonderheiten sind, was es von der Konkurrenz 
unterscheidet  wird im Brandbook festgehalten, das als 
Basis für die Inhalte aller Kanäle gilt. 
 
Die Marke wird definiert aufgrund folgender Aspekte: 
- Persönlichkeit des Gründers 
- Marktsituation 
- Was macht das Startup 
- Target group, User, Bedürfnisse der Zielgruppe, wo kann 
man die Zielgruppe am besten erreichen 
- Geschichte/Sinn und Zweck/Wie macht das Startup das 
Leben der Zielgruppe leichter 
- Funktionale und emotionale Benefits 
- Persönlichkeit der Marke 
- Themen 
- Ziele 
basieren schneller wachsen als die 
Konkurrenz. 
 
Adler (2015): 
Wer die folgenden Maßnahmen umsetzt, hat 
deutlich größere Erfolgschancen: 
Zielgruppe definieren und kennen lernen 
Hauptproblem erkennen und lösen 
Begeisterungsfaktoren schaffen 
Passendes Preismodell definieren 
Akzeptanztest durchführen 
Zielgruppe definieren und kennen 
Wer seine Zielgruppe klar beschreiben kann, 
kann seine Wunschkunden effektiver anspre-
chen. Denn wer ein genaues Bild seiner 
Kunden hat, kennt auch deren Vorlieben, 
Sprachmuster, Probleme, Ängste und Wün-
sche. 
 
Category: Pioneers  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Startups wollen die Welt verändern und launchen ihre Idee 
mit dem Hintergedanken, dass “meine Idee muss die Leute 
doch interessieren!” So ist es aber meist nicht, am Anfang 
ist ein Startup wenig medienrelevant. 
 
 
 
 
 
Edita: 
“It’s kind of a hype right now, people 
see people from Silicon Valley and 
lose touch with reality. They should be 
more realistic and business-oriented.” 
 
A general problem in startups is the 
arrogant attiude: people are very 
ambitious and believe in themselves, 
“they invest all their time and money 
to create their ‘baby’ without realizing 
that some people might think their 
baby might be ugly.” 
 
Startups in Berlin are hipster, they 
don’t follow the rules and they are 
Josh: 
Startups haben einen Hang zu „wir 
werden die Welt verändern“ 
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convinced that people will be aware of 
their product. 
 
Startups probably don’t educate them-
selves about communication since they 
think that people are going to be 
“standing in line”, waiting for their 
product. 
 
Max: 
Produkte in Startups: geile 
Powerpoint, geil an Investoren 
verkaufen, geil verhandeln, aber das 
Produkt ist nicht mehr geil. 
 
Viele Leute haben ja auch aus ihrer 
Ausbildung keine 
Kommunikationserfahrung, die haben 
es einfach nicht gelernt. Die kommen 
frisch von der Uni, Mitte Ende 20, die 
haben noch diese schöne 
beneidenswerte Weltansicht „Hoppla, 
jetzt komm ich und alle werden es 
bemerken.“ 
Category: Public Relations  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Es wurde ein Index entwickelt: die Top 10 beliebtesten 
Programmiersprachen + Hintergrundinformation. Damit 
sind sie dann das erste Mal in die Medien gekommen. 
Später wurden die Top 10 regelrecht von den Medien 
erwartet. Die Medienarbeit beinhaltet: PMs erstellen mit 
Inhalt und Grafik und die PMs rausschicken. 
 
Irgendwann wurde das Ziel gesetzt: „Wir wollen in die 
Financial Times Deutschland“, es wurde also ein Artikel 
geschrieben, der 1:1 auf das Layout der Financial Times 
Deutschland passte, dann wurde mit dem Redakteur 
gesprochen, aber das Thema war nicht interessant genug 
und ein Startup als Quelle nicht relevant. 
 
Es gab auch einen Presse-Reiter auf dem Blog, auf dem die 
PMs und Clippings veröffentlich wurden. 
 
Ludivine: 
PR: trying to connect with key journalists on Twitter so she 
already has some kind of established relationship once the 
product is launched and she wants journalists to write about 
it. 
 
 
 
Nathan: 
PR: he sometimes contacts journalists 
and sends them information, he has 
gotten some publications from this. 
 
Frederik: 
PR: wird proaktiv und eventbezogen 
gemacht, dann gehen 
Pressemitteilungen und Factsheets an 
gewisse Verteiler von Journalisten, 
die zum Thema passen. Ein Verteiler 
macht schon Sinn, damit man einen 
Aufhänger hat. 
 
IBB Bet: 
Es wird ein Unterschied 
zwischen b2b und b2c 
gemacht: 
B2b: 
- ganz normale Pressearbeit 
B2c: 
- Pressearbeit geht nahtlos 
über in Marketing/Vertrieb 
 
PM meistens: wir haben diese 
und jene Finanzierungsrunde 
ge-closed. 
 
High-Tech Gründerfonds 
B2b: eher Vertrieb als Presse 
- Gerade am Anfang, kurz 
nach der Gründung, da läuft 
bei solchen Unternehmen 
noch relativ wenig mit reiner 
Pressearbeit, erste Meldung 
ist meist die Investment-
Meldung 
Plümer (2015): 
Für Unternehmen in der digitalen Wirtschaft 
ist PR ein effizientes Marketing-Tool, um 
zielgenau Aufmerksamkeit innerhalb 
relevanter Zielgruppen zu schaffen. 
Insbesondere für Startups eignet sich das 
Investment in eine zukunftsorientierte B2B-
Kommunikation. Denn nichts eignet sich 
besser zur Erschließung neuer 
Kundengruppen, Kooperationspartner und 
Finanzierungsmöglichkeiten, als eine gut 
erzählte Erfolgsgeschichte. 
 
Da hilft nur, sich auf das Wesentliche zu 
konzentrieren und den Fokus auf Inhalte zu 
legen, die einen echten Mehrwert bieten – 
sonst landen sie kurzerhand im Papierkorb 
oder Spamordner. 
 
Die neuen Schlagwörter heißen hier: kurz, 
prägnant, individuell und exklusiv. 
 
Digitale Unternehmen genießen den Vorteil, 
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Susanne: 
Klassische PR: Journalisten recherchieren und anschreiben, 
PMs rausschicken 
 
Die Social Media Kanäle und Blogs von Partnern werden 
auch genutzt. 
 
Social Media: es ist ein b2b Startup, daher wird Twitter 
mehr genutzt als Facebook 
 
Das Startup ist ein großes Medienthema, deswegen ist es 
gut, dass in PR investiert wird. Bei dem Startup funktioniert 
es sehr gut, da mit geringem Budget eine große Reichweite 
kreiert wird. 
 
Geld wird ausgegeben für: Clipping Dienst, hochwertiges 
Bild- und Videomaterial, Designs und Grafiken, manchmal 
für Advertorials 
 
Miriam: 
PMs sind eher selten in Startups, da es keine Verteiler gibt 
und der Absender kein großer/bekannter Name ist (wenn 
z.B. eine PR-Agentur eine PM versendet, kennen die 
Journalisten den Namen schon). 
 
Als relatives unbekanntes Startup kann man Journalisten 
direkt kontaktieren, zum Beispiel telefonisch, um eine Story 
anzubieten. 
 
B2c: ganz andere Kanäle von 
Anfang an 
- Pressemitteilung an 
Verteiler schicken, mit 
Agenturen zusammenarbeiten, 
die dabei unterstützen 
 
dass ihnen heute weit mehr Daten denn je zur 
Verfügung stehen. Die Herausforderung liegt 
darin, jene Informationen mit Potenzial für 
die Pressearbeit herauszufiltern. 
 
Skrabania (2014): 
Startups würden zwar mengenmäßig viele, 
aber zu wenig qualitative Inhalte nach außen 
kommunizieren. Zudem finden viele Journa-
listen, dass die PR nur auf Social-Media-
Kanäle zugeschnitten und vor allem an junge 
Leute gerichtet wäre, dabei jedoch nicht 
tiefgreifend genug sei. 
Die befragten Journalisten, die zum Großteil 
für Technologie- und Wirtschaftsmedien tätig 
sind, haben laut Umfrage kaum Interesse an 
aktuellen Finanzdaten oder Informationen zu 
Unternehmenstätigkeiten von Startups. 
Stattdessen seien für 62 Prozent der Befrag-
ten die persönlichen Geschichten der Gründer 
berichterstattenswert, 47 Prozent interessie-
ren sich für die Firmenstrategie und -
philosophie von Startups und 43 Prozent für 
die langfristigen Pläne der Unternehmen. 
Zudem tun Startups laut der Umfrage gut 
daran, neben Social-Media-Kanälen auch 
klassische Kanäle für ihre Kommunikation zu 
nutzen – auch wenn ein Großteil der befrag-
ten Journalisten (68 Prozent) Social-Media-
Kanäle nutzt: Immerhin 61 Prozent der 
Befragten gaben an, dass sie Pressemitteilun-
gen oder Pressekonferenzen nutzen würden, 
um Informationen zu jungen Unternehmen zu 
erhalten. Darüber hinaus sind persönliche 
Kontakte für immerhin 56 Prozent der Jour-
nalisten eine wichtige Quellen. 
 
Kauert (2014): 
Kommunikative Botschaften formulieren: 
Natürlich ist man selbst vom eigenen StartUp 
begeistert. Wo aber liegt der einzigartige 
Nutzen für die Menschen da draußen? 
 
Eine initiale Pressemappe und eigener Pres-
sebereich sind Pflicht. 
Über 85 Prozent der Journalisten freuen sich 
über multimediales Pressematerial. 
 
Für den Kontakt mit Journalisten gilt: 
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Einfache, verständliche Wörter und Sätze 
sind das Mittel der Wahl. Übertriebenes 
Englisch nervt und zu viel Fachsprache kann 
für einen Journalisten, der für die 
Tageszeitung das Digital-Ressort betreut, 
abschreckend sein.  
 
Erst Nische, dann Mainstream. 
Ansprachen und Texte sollten so individuell 
wie möglich gehalten werden. 
 
Journalisten interessieren sich nicht für heiße 
Luft, sondern brauchen belastbares 
Zahlenmaterial. Zahlen helfen den 
Journalisten, das Startup einzuordnen und zu 
überprüfen wie valide die Idee wirklich ist.  
 
Pressearbeit sollte nie penetrant sein. 
Journalisten zu überzeugen ist kein 
Kinderspiel und erfordert eine gewisse 
Geduld. Parallel zur klassischen Pressearbeit 
sollte man eigene Kanäle nutzen, um auf sich 
aufmerksam zu machen. 
 
Über allem sollte immer ganz groß das Wort 
„Mehrwert“ stehen.  
Dass es mein Startup gibt kann ich ein- oder 
zweimal sagen. Danach muss ich mit 
großartigen Inhalten überzeugen! 
Seriöse PR kauft keine redaktionellen Plätze 
sondern überzeugt mit echten 
Mehrwertthemen. 
 
Startups sollten sich als Partner  
positionieren, die interessante Inhalte für die 
Leser liefern können.  
 
Startups sollten genügend Zeit darauf 
verwenden, die richtigen Medien und die 
richtigen Kontakte zu identifizieren. Dabei 
können Überlegungen zur eigenen 
Zielgruppe hilfreich sein. Die gibt es meist 
im Rahmen der Produktentwicklung ohnehin, 
jetzt ist der Zeitpunkt die Folien dazu 
nochmal anzuschauen. 
 
Fliegner (2014): 
Der effektivste Weg, um Journalisten 
nachhaltig zu begeistern, ist eine selbst 
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initiierte Studie. Vor allem für Start-ups ist 
dies eine optimale Möglichkeit, um die 
Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und sich 
der Masse als Experte präsentieren. 
 
Rupp (2014): 
Die klassische Mitteilung ist immer noch eins 
der beliebtesten Tools in der PR. 
 
Snapshot-Prinzip – treffende Aufhänger 
finden:  Wichtig ist dabei vor allem, wer die 
Nachricht lesen soll. 
Problemlöser - lohnenswerte Inhalte schaf-
fen: Wenn wir unsere Inhalte weiter geben 
wollen, muss die Substanz stimmen. Egal ob 
informativ, lustig oder emotional, den Leser 
muss das Geschriebene insgesamt interessie-
ren, nicht nur die Headline und der Schreib-
stil – Stichwort Mehrwert 
 
„PR wird leider viel zu oft mit einem Marke-
tinginstrument verwechselt“, sagt sie und 
wirkt fast schon ein bisschen geknickt. Viele 
Startups würden in PR-Agenturen nur ein 
Mittel zum Zweck sehen, um das eigene 
Produkt im Netz zu platzieren. „Genau das ist 
aber nicht die Aufgabe von PR-Arbeit, 
vielmehr wollen wir Journalisten und Medien 
eine gute Story anbieten“, sagt sie. 
 
1. Relevante Medien und Journalisten 
auswählen 
2. Schreibt für Leser, nicht für Journalisten 
3. Keep it simple: Leser und potentielle 
Kunden von einer Geschichte oder einem 
Produkt zu überzeugen, bedeutet auch, das 
mit möglichst wenigen und einfachen Worten 
zu tun.  
4. Geschichten exklusiv anbieten 
5. Bietet hochwertiges Pressematerial 
Category: Content Marketing 
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Content Marketing: es gab einen Blog zum Thema 
IT/Freelance/Home Office, pro Woche wurden 1-3 Artikel 
geschrieben und zudem auch zu anderen Blogs gelinkt. 
 
Später gab es auch einen Newsletter über die Blogeinträge, 
der an die Nutzer des Startups ging, die Klickzahlen waren 
 Frederik: 
Website: die landing page ist super 
wichtig und Anlaufpunkt Nummer 
Eins. Sie soll schnell vermitteln, ohne 
dass man viel rumklicken muss. Sie 
ist ein großer externe Anlaufpunkt. 
 
IBB Bet: 
Website ist das 
Aushängeschild. 
Es wird ein Unterschied 
zwischen b2b und b2c 
gemacht: 
B2b: 
Plümer (2015): 
Sie schaffen sich so zusätzliche Zugänge zu 
ihren Geschäftspartnern in Form von eigens 
dafür produziertem, hochwertigem Content - 
übersetzt etwa in eigene Themenplattformen, 
Videokanäle, Newsletter oder Blogs. Das 
schafft Bindung, Identifikation und Differen-
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ok. 
 
Lea: 
Es gibt auch einen Blog, auf dem Themen rund um das 
Produkt besprochen werden und Tipps und Tricks gegeben 
werden. 
 
Ludivine: 
Tools: 
- Mailchimp for Newsletter 
- Google Analytics for website and blog 
- Videos to explain product 
- Infographis to alternate blog content 
 
Blog Content: Texts about the company and the products, 
but without putting the company too much into focus, but 
rather be generally informative 
 
Miriam: 
Eine gute Website ist wichtig. 
 
Der USP muss direkt deutlich werden, aber eine 
aussagekräftige und prägnante Formulierung fällt Gründern 
oft schwer. 
Josh: 
Startups haben einen ähnlichen Stil, 
beispielsweise geht der Trend zum 
Onepager auf der Website. 
- klassische Kommunikation 
- etwas traditionellere 
Website 
B2c: 
- spielen die ganze Klaviatur 
der Kommunikation 
- innovativere Webpage, für 
mobile Endgeräte optimiert, 
responsive Design 
- direkte Ansprache an den 
Endkunden, persönlicher 
ausgestaltet, beispielsweise 
im Newsletter „wenn du das 
klickst, dann kriegst du das 
umsonst“ 
 
High-Tech Gründerfonds: 
Website als Visitenkarte, ganz 
wichtig, ohne wird man von 
großen Unternehmen nicht 
wahrgenommen 
 
zierung. Hier liegen Potenziale, die es zu 
nutzen gilt, um den Kunden mit klugen 
Inhalten auf seinem Entscheidungsweg bis 
zur Auftragsvergabe zu begleiten. 
 
Die Aufgabe liegt darin, die hauseigenen 
Experten für die Kommunikation zu öffnen 
und deren Know-how für das Content 
Marketing aufzubereiten. 
 
Schmitt (2015): 
Für Start-ups kommt es im Marketing darauf 
an, in kurzer Zeit eine hohe Reichweite zu 
erzielen, neue Kunden und Partner vom 
eigenen Angebot zu überzeugen – und die 
Kosten überschaubar zu halten. Content 
Marketing ist das Buzzword der Stunde, das 
genau dies verspricht. 
 
Der Begriff „Content Marketing“ spricht 
eigentlich für sich: Es geht darum, 
redaktionelle Inhalte ins Zentrum der 
Strategie zu stellen, die den Adressaten einen 
echten Mehrwert bringen. 
 
1. Ratgeber und Tipps: Wer nutzwertige 
Infos und gute Tipps zur Verfügung stellt, 
wird zum Ratgeber für seine Adressaten.  
2. Meinung und Analysen: Wer Märkte 
fundiert bewertet oder aktuelle 
Entwicklungen analysiert, wird als Opinion 
Leader geschätzt. 
3. Beispiele und Cases:  
Referenzen sind ein unschlagbares Argument 
für die Qualität eigener Leistungen. Am 
besten überzeugen Start-ups neue Kunden 
und Partner daher, indem sie von Erfolgen 
erzählen. 
 
Korz (2014): 
Introduce yourself: Ob Erklärvideo oder 
Imagefilm – Der Zuschauer möchte den 
Absender kennenlernen. Schaffen Sie 
Vertrauen zu Ihrem Gegenüber, indem Sie 
zunächst sich bzw. Ihr Produkt vorstellen. So 
bauen Sie eine Beziehung zum User auf und 
bleiben kein Phantom.  
 
Aha-Effekt erzeugen  
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Anstatt die eigenproduzierten Videos nur 
über Video-Plattformen zu streuen, sollten 
sie auch da zu finden sein, wo Interessenten 
ohnehin schon nach Informationen suchen: 
Auf der persönlichen Website. 
 
Multichannel Strategie:  
Videos werden von unterschiedlichsten 
Endgeräten abgerufen. Sorgen Sie daher für 
die optimale Anpassung auf allen gängigen 
Devices. 
 
Interaktion mit Fans: Rezensieren Sie, 
beantworten Sie Fragen und fordern Sie Ihre 
Nutzer zum “subscribe” auf. 
 
Exklusiver Bonus: Sorgen Sie für Spannung, 
in dem Sie einzigartige Inhalte für einen 
exklusiven Kreis produzieren. User, die das 
Video sehen möchten, geben im Gegenzug 
ihre Mailadresse und den Namen an. 
 
Schwope (2014): 
Kurz und knackig: Machen Sie es kurz & 
knackig: ein Top-Erklärvideo verpackt 
Inhalte aller Art, einfach und schnell 
verständlich in maximal 60- bis 120 
Sekunden, ohne dabei das Publikum zu 
überfordern – oder noch schlimmer: zu 
langweilen! 
 
Den “Aha-Effekt” erreichen 
 
Individuell auftreten: Jede Marke lebt von 
ihrem Spirit und ihrem Auftritt – sie 
positioniert sich mit ihrer Einzigartigkeit im 
Wettbewerb um Bekanntheit, Kunden und 
Wachstum. 
 
Ein Video auf allen Kanälen nutzen. 
 
Wurm (2014): 
“Kenne deine Zielgruppe”: Erfolgreiche 
Content Marketing-Manager kennen ihre 
Zielgruppen und wissen, welche 
Informationen für sie relevant sind. Online-
Händler sollten die Sprache ihrer Zielgruppe 
verwenden und über Themen schreiben, die 
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ihre Kunden faszinieren. 
“Erstelle originelle & redaktionell 
hochwertige Inhalte”: Guter Content regt 
zum Verweilen an und wird gern von den 
Lesern weiterempfohlen und geteilt. Guter 
Content ist exklusiv, redaktionell hochwertig 
und. Keyword Stuffing sollten Autoren dabei 
unbedingt vermeiden. 
„Biete vielfältigen Content gratis an”:  
Unternehmen, die abwechslungsreichen 
Content kostenlos publizieren und verbreiten 
erhöhen so ihre Chance, von den Usern – und 
von den Suchmaschinen – wahrgenommen 
zu werden. 
“Veröffentliche den Content verstärkt auf der 
eigenen Webseite” 
„Verbreite die Inhalte gezielt über 
verschiedene Kanäle”: Es gibt im Internet 
zahlreiche Plattformen, auf denen 
Unternehmen ihren Content platzieren 
können. 
“Sei Berater, kein Verkäufer”: Es ist wichtig, 
sich im Netz die Reputation als Experte und 
Meinungsführer aufzubauen. 
“Erzähle wahre Geschichten, keine 
Märchen”: Wer über sein Unternehmen und 
seine Produkte faszinierend erzählen kann, 
hat verstanden, worum es beim Content 
Marketing geht. Originelle, interessante 
Inhalte bilden und unterhalten zugleich – 
zudem verankern sie sich besser in der 
Erinnerung der User. 
“Ermutige die User zur Interaktion”: Durch 
exklusive Inhalte, spannende Diskussionen 
oder Umfragen können Target Groups in die 
Markenkommunikation eingebunden und 
zusätzlich zur Interaktion mobilisiert werden. 
“Gewinne Internetnutzer als Autoren”: 
Stichwort: User-generated Content 
 
Schäfer (2014): 
Erklärvideos sind emotional und unterhalten 
den Kunden. Erklärvideos übermitteln in 
kurzer Zeit alle relevanten Informationen 
über ein Produkt oder eine Dienstleistung. 
Sie veranschaulichen diese meist anhand von 
Animationen, Zeichnungen oder Bildern. 
Videomarketing erreicht ein großes Publikum 
und eignet sich für jedes Unternehmen und 
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jede Dienstleistung. 
Erklärvideos sind emotional und unterhalten 
den Kunden. Sie wirken stärker als ein Text, 
den lediglich 20 Prozent der Kunden lesen 
(redirectnow.com) und wecken so das 
Vertrauen der Verbraucher. 
Erklärvideos sind nicht nur unterhaltsam, sie 
helfen dem Kunden auch bei 
Kaufentscheidungen. 
Ein Video erhöht das Verständnis des 
Produktes oder der Dienstleistung beim 
Kunden um 74 Prozent (dazeinfo.com). 
Generell ist die Conversion-Rate von 
Landing Pages, also die Bestellquote oder 
Umsatzrate, mit einem Video um bis zu 80 
Prozent höher als ohne ein Video (zurb). 
80 Prozent aller Internet-User erinnern sich 
an die Videowerbung, die sie online gesehen 
haben (monitv). Und nicht nur der Name des 
Produktes bleibt ihnen in Erinnerung, 
sondern auch die Aussage der Werbung. 
Das Prinzip des einfacheren Verstehens gilt 
nicht nur für den Verbraucher, sondern auch 
für Geschäftspartner (b2b). 
Abschließend lässt sich sagen, dass 
Videomarketing sechsmal effektiver ist als 
Print- und Online-Werbung (Atlas). 
 
Keup (2014a): 
Einer der Schlüsselfaktoren, um Austausch 
und Verständigung mit dem Ziel von 
Vertrauen zu ermöglichen, ist Content 
Marketing – also interessante, relevante 
Inhalte, die Nutzer anregen, darüber zu reden 
und … wiederzukommen. 
Content Marketing ist eine Disziplin der 
Kommunikation, nicht der Werbung. Im 
Gegensatz zu AdWords, Display Ads und 
Banner setzt Content Marketing auf Texte, 
Podcasts, Bilder, (Info-)Grafiken und Videos. 
 
Pflock (2015): 
Das Stichwort hierzu lautet Content 
Marketing. Also hin zur Verbreitung eigener 
Inhalte, die brauchbare Informationen für den 
Endkunden bieten, und weg von klassischen 
Werbeanzeigen. “Die wenigsten Menschen 
suchen online nach Werbung, sie wollen 
vielmehr hochwertige und authentische 
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Informations-, Service- und 
Unterhaltungsangebote.” 
 
Meinstartup (2014a): 
Onlinevideos immer populärer, bewegte 
Bilder besonders einprägsam, Erklärvideos 
verbessern Google-Rankings, Erklärvideos 
lassen Kunden länger auf Websites 
verweilen, Erklärvideos erhöhen Conversion 
Rate. 
Erklärfilme sind nicht nur leichter zu konsu-
mieren, sondern haben auch einen hohen 
Unterhaltungswert, wenn sie gut gemacht 
sind. Dieser wirkt sich positiv auf die Ver-
breitung über die Social Media Kanäle aus. 
Interessante oder lustige Kurzfilme, unser 
heutiges Online-Nutzerverhalten und  die 
Ergebnisse aus der Gehirnforschung machen 
aus Erklärvideos eines der wichtigsten Mar-
keting-Tools im Marketingmix der Unter-
nehmen aller Größen. 
 
Janschitz (2014): 
Die Website ist meist der erste Eindruck, den 
potentielle Investoren und Kunden von eurem 
Startup kriegen. 
Schnelllebigkeit und kurzen Zyklen sorgen 
dafür, dass in den Anfangsphasen gar nicht 
an einem umfassenden Corporate-Design 
oder einer umfassenden 
Unternehmenswebsite gearbeitet werden 
muss, Corporate Behaviour, Mission und 
Vision sind in diesen frühen Phasen 
wichtiger. 
Welche Inhalte soll der Nutzer wann sehen – 
und wie ist die Gewichtung der einzelnen 
Informationsblöcke? 
 
Die Website muss zum Startup passen. 
Werdet euch früh darüber klar, welche 
Zielgruppe eurer Startup wie wahrnehmen 
soll. Das beginnt dabei, wie ihr eure Texte 
formuliert, Bilder farblich anpasst und wie 
sich eure Website „anfühlt“. Dabei kann 
übrigens Persona-Building helfen. Ihr wollt 
eine rührende und emotionale Story 
vermitteln. 
Die Startup-Website: Es muss nicht von Tag 
1 Top Notch sein 
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Am Ende zählt Qualität. Deshalb holt euch 
ruhig Profis ins Boot. 
Lasst Profis ran – oder zumindest Menschen 
mit mehr Erfahrung auf dem Gebiet, als ihr 
sie habt. Eure Website hat einen Zweck – und 
der ist selten nur mit schöner Optik zu errei-
chen. Holt euch Feedback, ständig. Testet, ob 
eure Website die gesetzten Ziele erfüllt und 
analysiert euren Auftritt. Passt an. Repeat. 
 
Hüfner (2014): 
Eine kreativ umgesetzte Landingpage kann 
müde Augen und im besten Fall die Tür zu 
den ersten 1.000 Kunden öffnen. 
Ungewöhnliches Design und 
Produkterklärung im Fokus. 
Category: Social Media 
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Twitter: mit relevanten Leuten connecten, News verbreiten, 
auch externe Inhalte verlinken, schauen wer zurück folgt 
und auf alles reagieren, was relevant ist. 
 
Lea: 
Der Fokus liegt auf Facebook, aber das Social Media 
Marketing ist schwer, da Leute nicht so leicht klicken. 
Auch bei Giveaways und Promotions ist es sehr schwer, 
dass Leute klicken, weil das Produkt mit einem Thema 
verknüpft ist, über das die Leute nicht gerne sprechen bzw. 
mit dem sie die Leute ungern in Verbindung bringen lassen. 
 
Instagram ist bei Produkten ein starkes Marketingtool, weil 
User bei Instagram zeigen können, wie toll und besonders 
sie sind. Es werden Trends aufgegriffen (z.B. 
#whatsinmybag). Facebook als Hauptkanal ist eher 
informativ und ernst, das Produkt wird als 
Gesundheitsprodukt platziert. Instagram ist eher lifestyling, 
das Produkt wird als self-empowerment Produkt platziert. 
 
Auf Trends aufspringen ist wichtig im Social Media 
Marketing. 
 
Ludivine: 
Channels: 
- Cora: to answer questions 
- LinkedIn/Xing (b2b) 
- Angelist 
- Facebook, but this is not where the customers are 
- Twitter: a lot of professionals on Twitter 
Edita: 
Startups basically only use social 
media, but they forget that they have 
to do more than just launch their sites. 
 
Max: 
Social Media: Facebook, Twitter, 
Conentnt PR/Marketing 
 
Frederik: 
Facebook: Hier gibt es einen Content 
Plan, in dem die 3-4 Posts pro Woche 
geplant werden. Es gibt drei 
verschiedene Arten von Content: (1) 
Entertainment, (2) Informatives und 
(3) Insides vom Startup, also die 
Gesichter dahinter. Die Inside-Posts 
laufen am besten, denn sie machen 
das Startup relatable: Menschen 
sehen lieber Menschen als Dinge. Die 
Posts sind grundsätzlich sehr 
zielgruppenspezifisch: was wollen 
wir der Zielgruppe bieten? Der Like-
Growth sollte organisch und linear 
sein. 
 
Twitter ist etwas verwahrlost, 
Instagram in Aufbau, Appstore: 
Beschreibung und Screenshots. 
 
Josh: 
Die Kommunikation soll größer 
werden, wenn es Investoren gibt: 
Facebookpage regelmäßig bespielen, 
Website SEO Optimieren, Twitter 
und LinkedIn aufbauen. 
 
 
IBB Bet: 
Es wird ein Unterschied 
zwischen b2b und b2c 
gemacht: 
B2b: 
- nicht so sehr Social Media 
B2c: 
- Social Media (Facebook, 
Twitter) 
 
 
Social Media machen alle, 
deswegen ist es schwierig, 
hier aus der Masse 
herauszustechen. Auf der 
anderen Seite muss es 
trotzdem gemacht werden, 
damit man nicht unterhalb des 
Radars ist. 
 
High-Tech Gründerfonds 
B2b: klassische Dinge wie 
Social Media sind nicht so 
verbreitet 
B2c: eher verbreitet, von 
Anfang an relativ aktiv sein 
ist wichtig und das sind diese 
Startups auch 
 
 
Wulff (2014): 
Auch bei Sozialen Medien ist das Maß 
wichtig: Posten Sie regelmäßig, aber 
übertreiben Sie es nicht! Auf Facebook sollte 
etwa zwei mal am Tag, an 7 Tagen die 
Woche reichen. Twitter ist schnelllebiger, 
darum können Sie mehrmals am Tag tweeten, 
allerdings nicht mehrmals pro Stunde. 
Beobachten Sie, wann Ihre Posts und Tweets 
die besten Ergebnisse erzielen und machen 
Sie sich einen entsprechenden Social Media 
Plan. Das wichtigste: Melden Sie sich nur zu 
Wort, wenn Sie etwas mitzuteilen haben. 
  XX 
 
Facebook: shares own blogposts and external content about 
the startup 
 
Twitter: shares own blogposts, but also more external 
content, because people are more willing to read, the goal is 
to connect with interesting people 
 
LinkedIn: shares own blogposts 
 
Miriam: 
Social Media: beliebte Kanäle sind Facebook, Twitter, 
Tumblr, Instagram. Kosten und Nutzen sind gut beurteilbar. 
 
Markus 
Blog, Facebook, Twitter, Instagram mit einem festen 
Content Konzept. 
Category: Customer Relations 
Communication Startups Founder VC Articles 
Lea: 
Für die Kunden, die das Produkt schon gekauft haben, gibt 
es einen Newsletter, mit dem probiert wird, den Kunden 
nah zu halten und zu binden, da das Produkt nur einmal in 
10 Jahre gekauft wird. 
 
  High-Tech Gründerfonds 
Kunden anschreiben und mit 
Aktionen ans Unternehmen 
binden, sind da nicht anders 
als große Unternehmen 
Renard (2015): 
Während sich Social Media als perfektes 
Tool für die Echtzeitkommunikation etabliert 
hat, ist die E-Mail nach wie vor ein 
bewährtes Mittel zur Kundenbindung. 
Regelmäßige Newsletter mit Neuigkeiten, 
Angeboten und Anekdoten aus dem 
Unternehmensalltag erlauben es, immer 
wieder mit Kunden in Kontakt zu treten und 
sie so zurück auf die Webseite oder in den 
Shop zu locken. 
 
Die Reaktivierung inaktiver Abonnenten zur 
Kundenrückgewinnung bleibt auch im 
kommenden Jahr im Fokus des E-Mail-
Marketing. Entscheider werden wesentlich 
kreativere Lösungen in der Segmentierung 
und Personalisierung ihrer Kampagnen 
finden, um inaktive Kunden wieder zum 
Lesen und Klicken der E-Mails zu animieren. 
 
Keup (2014b): 
Customer Relations: Kunden mit Marketing 
gewinnen, mit Kommunikation binden und 
mit guten Kundenservice begeistern. 
 
Silberer (2014): 
CRM unterstützt bei der Identifikation von 
vorhandenen und potenziellen Kunden und 
erleichtert die Interaktion mit ihnen. Die 
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Kundenloyalität wird belohnt, und weiterhin 
wird sichergestellt, dass alle Kunden zufrie-
denstellend bedient und Schwierigkeiten 
schnell beseitigt werden können.  
Abschließend ist anzumerken, dass das 
konsequente Kundenmanagement erhebliche 
Vorteile für ein Unternehmen bietet. Insbe-
sondere aber werden bestehende und anzu-
bahnende Kundenbeziehungen intensiviert 
und erheblich verbessert. Ein systematisches 
Kundenmanagement bedeutet in jedem Fall 
einen gesteigerten Profit und eine feste 
Etablierung am modernen Business.  
 
Meinstartup (2015): 
Noch immer legen viele Unternehmen ihren 
Fokus auf die Akquise von Neukunden. Doch 
es ist in der Regel viel einfacher, Kunden 
dauerhaft an sein Unternehmen zu binden 
durch: Bonusprogramme, Cross-Selling, 
Kundenkarten,  Kundenclub, Serviceleistun-
gen. 
Category: Storytelling 
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Erfolg des Unternehmens kommunizieren  Equity Story, 
also Leute mit Einfluss und Geld erreichen 
 
Markus: 
Content könnte sein: Menschen aus dem Startup 
porträtieren, aber auch Ratgeber-Funktion einnehmen. Das 
Startup wird in einer Geschichte eingebunden. 
Edita: 
Good storytelling is important to touch 
in people’s emotions. 
 
  Rupp (2015): 
Doch wie erzählt man seine Unternehmens-
geschichten und hält gleichzeitig die Ziel-
gruppe bei Laune, die nur einen Klick von 
der nächsten Seite, dem nächsten Post, 
Artikel oder Tweet entfernt ist? Die Antwort 
liegt im Storytelling selbst, in der Erfolgs-
formel Hook – Hold – Payoff. Denn gute 
Stories brauchen keine langen Reden, nur 
klare Botschaften. 
 
Mit visuellem Storytelling einen Zahn zule-
gen: Waren kreative, visuelle Inhalte bisher 
nur Teams mit großem Budget vorbehalten, 
ist es heutzutage einfacher denn je, visuellen 
Content kostengünstig oder selbst herzustel-
len. 
 
Für viele junge Unternehmer ist 
Crowdfunding nicht einfach nur eine span-
nende Art der Finanzierung, sondern eine 
wichtige Art der Publicity. 
Startups, die sich auf emotionaler Ebene mit 
der Crowd verbinden und gut darstellen, wie 
ihr Produkt das Leben der User verbessert, 
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steuern meist sicher in Richtung Erfolgskurs. 
Und auch hier kommt man nicht am visuellen 
Storytelling mit Videos, Bildern und 
Infografiken vorbei. 
 
Die digitalen Enthusiasten wollen nicht mehr 
einfach nur konsumieren, sondern die Inhalte 
aktiv mitgestalten. Sie wollen auch nicht 
mehr gesagt bekommen, was sie verwenden 
oder kaufen sollen, sondern Stories erleben 
und die Entscheidungen selbst treffen. 
Wenn digitales Storytelling persönlich und 
kreativ gestaltet ist, kann eine emotionale 
Beziehung zur Marke aufgebaut werden. Die 
Möglichkeiten der Personifizierung können 
sich durch Storytelling weiter entwickeln. 
 
Skrabania (2014): 
Die befragten Journalisten, die zum Großteil 
für Technologie- und Wirtschaftsmedien tätig 
sind, haben laut Umfrage kaum Interesse an 
aktuellen Finanzdaten oder Informationen zu 
Unternehmenstätigkeiten von Startups. 
Stattdessen seien für 62 Prozent der Befrag-
ten die persönlichen Geschichten der Gründer 
berichterstattenswert, 47 Prozent interessie-
ren sich für die Firmenstrategie und -
philosophie von Startups und 43 Prozent für 
die langfristigen Pläne der Unternehmen. 
 
Etzold and Ramge (2014): 
Das Konzept Equity Storytelling schaut nach 
Möglichkeiten, die analytischen und kreati-
ven Fähigkeiten guter Fiction- und Non-
Fiction-Autoren in den Kontext der Unter-
nehmenstransaktionen zu übertragen. Das 
funktioniert überraschend gut. Denn Equity 
Storytelling ist kreatives Handwerk, verbun-
den mit analytisch-strategischer Grundkom-
petenz. 
Dazu nötig sind drei Fähigkeiten: 
1. Potenziale für eine einzigartige Positionie-
rung des Unternehmens erkennen 
2. Disperse Fakten und Storyelemente zu 
einer spannenden Geschichte formen 
3. Die Geschichte dem Adressaten so erzäh-
len, dass er sie „abkauft“ 
Man könnte es auch Think – Tell – Sell 
nennen. 
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Im Grunde ist das alles ganz einfach. Der 
Mensch ist ein Geschichten-erzählendes 
Wesen. Wir müssen nur nutzen, was die 
Evolution angelegt und die Kultur uns mit 
auf den Weg gegeben hat. Und wir müssen 
endlich aufhören zu glauben, dass in Ge-
schäftskontexten Kommunikation fakten-
schwanger, schwer verständlich und langwei-
lig sein muss. 
Mögen die Schurken auf Kapitalsuche den 
Tod durch PowerPoint sterben.  Helden 
erzählen Equity-Storys mit den Werkzeugen 
des Storytellings.  Dann wird die Story zur 
$tory.  To Tell is to Sell.  Happy End. 
Das Equity-Storytelling-Manifest 
1. Gute Equity-Storys faszinieren ab dem 
ersten Satz. 
2. Gute Equity-Storys sind klar und verständ-
lich. 
3. Gute Equity-Storys regen die Fantasie an. 
4. Gute Equity-Storys haben Helden und 
Schurken. 
5. Gute Equity-Storys bieten eine Dramatur-
gie, Überraschung und Wendepunkte. 
6. Gute Equity-Storys malen ein Bild von der 
Zukunft. 
7. Gute Equity-Storys haben ein Happy End. 
 
Schmitt (2015): 
Blick hinter die Kulissen: Emotionen 
bewegen Menschen. Wenn Start-ups einen 
Blick hinter die Kulissen ermöglichen, stellen 
sie die eigene Qualität unter Beweis und 
wecken Neugier bei potenziellen Neukunden. 
 
Fischer (2014): 
“Erzähle mir eine Geschichte, die ich nicht 
vergessen und nicht für mich behalten kann” 
 
Kauert (2014): 
Natürlich ist man selbst vom eigenen StartUp 
begeistert. Wo aber liegt der einzigartige 
Nutzen für die Menschen da draußen? 
Welche außergewöhnliche Geschichte kann 
mein Startup erzählen? 
 
Fleing (2014a): 
Es sollten unbedingt die Gefühle der Leser, 
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Hörer, Zuschauer oder Käufer angesprochen 
werden, wenn wir sie tatsächlich erreichen 
wollen.  
Gut unterhalten zu werden, ist eines unserer 
mächtigsten emotionalen Bedürfnisse 
Das Stimulanz-System: Der Wunsch des 
Menschen nach Erlebnis, Neuem, 
Individualität – und dazu gehören auch der 
Wunsch nach Spiel, Spaß, Humor und 
Leichtigkeit – eben das dringende Bedürfnis 
nach guter Unterhaltung. 
Und eben dieses Stimulanz-System will 
durch Unternehmenskommunikation auch 
bedient werden. Sonst langweilen sich die 
Leser bzw. Zuhörer, schalten ab und all die 
Mühe ist vergebens. 
Geschichten stützen unser Gedächtnis: Unser 
Gehirn speichert keine einzelnen Details, also 
keine isolierten Zahlen und Fakten, sondern 
vernetzte sinnliche Informationen bzw. 
Geschichten. 
 
Wir können uns Geschichten also besser 
merken als isolierte Informations-Details – 
und alle Geschichten folgen den Mustern 
einiger weniger ‘Master-Plots’. 
Fazit: Storytelling fürs Business ist also kein 
zufällig gerade jetzt entstandener Hype, 
sondern: Eine schon immer vom Menschen 
intuitiv genutzte Fähigkeit kann dank der 
Erkenntnisse der jungen 
Neurowissenschaften erst jetzt – und sollte 
unbedingt! – gesteuert, also auch lehr- und 
lernbar für den Erfolg im Geschäftsleben 
eingesetzt werden. 
Und: Für eine gute Story gilt das Gleiche, 
was schon Cicero für eine gute Rede forderte: 
Sie muss informieren, sie muss bewegen, 
also emotional berühren und sie muss 
unterhalten. 
 
Fleing (2014b): 
Kommunizieren Sie in Form von 
Geschichten, damit Sie gut ankommen und 
berühren Sie die Menschen emotional.  
Um die Kerngeschichte Ihres Unternehmens 
und später weitere Stories zu entwickeln, 
müssen Sie einiges an Zeit und Kreativität 
investieren.  
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Storytelling ist die hirngerechteste Art der 
Selbstreflektion 
Weil Geschichten die Form sind, in die auch 
unser eigenes Gehirn Informationen gießt, 
eignen sich Storys am besten dazu, andere 
mit unseren Inhalten zu erreichen.  
Indem Sie sich dem Entwickeln Ihrer 
Geschichten widmen, werden Sie sich über 
ganz wesentliche Punkte klar werden, die 
grundsätzliche Weichen für Ihr 
Selbstverständnis und Ihre eigene 
Wahrnehmung Ihres Unternehmens stellen 
werden.  
 
Rupp (2014): 
Storytelling - durch spannende Erzählweise 
überzeugen. 
Wichtigste Bestandteile sind ein guter Prota-
gonist (z.B. ein Startup-Gründer) und seine 
Visionen, Herausforderungen und State-
ments, die sich wie ein roter Faden durch die 
Presse-Info ziehen. 
 
Diem and Michaud (2014) 
Die Signature-Story – ein Anwendungsfall 
für gutes Storytelling. 
Den Gründungsmythos Ihres Unternehmens 
in eine Geschichte zu verpacken. 
Köpfe bewegen, Herzen erobern und Berge 
versetzen. 
Im Mittelpunkt steht immer ein Mensch, der 
sich mit all seiner Begeisterung und großem 
Engagement für eine Idee, ein Angebot oder 
eine Dienstleistung stark macht. Sie vermit-
telt dem Leser einen Eindruck davon, mit 
wem er es zu tun hat, was dieser Person 
wichtig ist im Leben und wie er seine Träu-
me oder Überzeugungen umsetzt. 
Weil sie um Lebenssituationen und Vorlie-
ben einer Person aufgebaut ist, kann eine 
Signature Story nicht kopiert werden, sie 
bleibt einzigartig. Eine gute Signature Story 
zieht den Leser an – hin zu dem Menschen 
und vielleicht auch zu seinen Produkten oder 
Angeboten. 
Wer es schafft, die Zielgruppe neugierig zu 
machen, darf sicher sein, dass sie Ihre Websi-
te immer wieder nach Neuigkeiten durchstö-
bern wird. 
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Category: Networking  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Networking: mit anderen Startups verknüpfen und 
austauschen, Kooperationen eingehen und gemeinsam PMs 
erstellen. 
 
Startup Events und Stammtische, um innerhalb der Branche 
Kontakte zu knüpfen, zum Probleme lösen und 
weiterempfohlen werden  Kontakte sind das wichtigste. 
 
Events: einer der Gründe wurde oft angemeldet, um 
Vorträge zu halten, um bekannter zu werden 
 
Wettbewerbe: an vielen, teils verrückten Wettbewerben 
teilnehmen, Praktikant hat 40 Events recherchiert und das 
Startup hat einfach an allen teilgenommen, dadurch sehr 
gute Markencoverage generiert. Es ging darum, den Namen 
und das Produkt zu verbreiten 
 
Susanne: 
Es fehlte eine Diskussionsplattform und der fachliche 
Austausch mit anderen, deswegen hat sie einen Stammtisch 
gegründet. Auf dem Stammtisch gibt es gute Diskussionen, 
wertvolle Kontakte und ein Austausch mit Experten und 
Themen. 
 
Miriam: 
Schon bestehende Kontakte sollten definitiv genutzt 
werden. 
 
Ein Netzwerk ist wichtig für Startups aus zwei Gründen: (1) 
um Wissen auszutauschen und (2) um qualitatives 
Feedback zu bekommen. 
 
Es ist wichtig, Multiplikatoren, wie z.B. Journalisten oder 
andere Influencer zu begeistern. Um diese zu erreichen, ist 
es wichtig, seine Kontakte zu nutzen. Das fällt den 
Gründern oft nicht ein. 
Edita: 
Network is important: sometimes 
founders have a network, other 
startups get their network through their 
accelerator. 
 
Amelie: 
Auf Event gehen zum Netzwerken und 
sehen, welche Startups bald auf den 
Markt kommen. 
 
Empfehlungen sind sehr wichtig. Die 
besten Kontakte bekommt man über 
Empfehlungen. Wenn jemand 
zufrieden ist, dann empfiehlt er dich 
weiter. Kontakte ausspielen ist wichtig 
und die Startupper kenne sich 
untereinander. 
 
Über Soziale Netzwerke wie LinkedIn 
und Xing werden Kontakte geknüpft. 
Nachdem der erste Kontakt hergestellt 
ist, telefonisch weiterverfolgen. 
 
Kick-Off-Event: um unbekannte und 
neue Kunden in informeller 
Atmosphäre kennezulernen. 
 
Netzwerken, z.B. Business Breakfast 
mit anderen Startups 
 
B2b: hier ist die Direktansprache 
besonders wichtig, weil die 
Geschäftsbeziehungen auf Vertrauen 
basieren, das über persönliche 
Kontakte aufgebaut wird. 
 
Das persönliche Miteinander ist sehr 
wichtig, alles passiert auf Augenhöhe. 
Startups haben eine transparente 
Struktur. 
Nathan: 
His focus in on getting cooperations 
with associations. Also important to 
him: networking, events, meetings, 
cold calling/emailing. 
 
Through cooperations with associa-
tions he wants to reach more people 
and make the software more known. 
 
Frederik: 
Persönliches Netzwerk wird genutzt, 
um das Netzwerk des Startups zu 
vergrößern 
 
Netzwerk fragen, Austausch, ich 
bräuchte da jemanden, kennt ihr da 
jemanden. 
IBB Bet: 
Es wird ein Unterschied 
zwischen b2b und b2c 
gemacht: 
B2b: 
- b2c ist ein people’s business, 
die Leute kennen sich 
untereinander 
B2c: 
- Veranstaltungen/meetups, 
wo man auf einer Art 
Partyebene mit den Kunden in 
ersten Kontakt tritt 
 
Bei b2b sind Konferenzen und 
Messen auch wichtig, um 
Termine mit potentiellen 
Kunden vereinbaren zu 
können. 
 
Startups sprechen 
untereinander viel 
miteinander und tauschen so 
Erfahrungen aus. 
 
High-Tech Gründerfonds 
B2B: Direkte 
Kommunikation/richtiger 
Vertrieb: Kaltaquise, Klinken 
putzen, anrufen und hinfahren 
und Produkte vorstellen 
 
Kooperationen suchen ist 
ganz wichtig, am besten mit 
Partnern, die als 
Multiplikatoren für das 
Produkt agieren. 
 
Da den Startups am Anfang 
oft ein eigenes Netzwerk 
fehlt, nutzen sie Kontakte von 
anderen, zum Beispiel 
erwähnt der Investor Startups 
auf Social Media und nutzt 
eigene Kontakte und Kanäle, 
um das Startup bekannter zu 
machen. 
Skrabania (2014): 
Darüber hinaus sind persönliche Kontakte für 
immerhin 56 Prozent der Journalisten eine 
wichtige Quellen. 
 
Deutsche Startups (2014): 
Social Media Influencer mit großem Einfluss 
sind online regelmäßig präsent, starten 
kontroverse Diskussionen und schaffen 
eigenständigen Unique Content. Ihre Inhalte 
werden wiederum von Followern, 
Mitmachern und Nachahmern geteilt, verlinkt 
und zitiert. Die Fans folgen ihnen nicht nur 
über eine Plattform, sondern sind über 
mehrere Kanäle treu. Wer mit diesen 
Influencern erfolgreich und zielgerichtet 
zusammen arbeiten will, muss seine Strategie 
langfristig anlegen und auf persönliche 
Beziehungen und Geschichten setzen. 
 
Viele Unternehmen sehen in Bloggern eine 
billige Marketingstrategie und erkennen die 
Notwendigkeit nicht, langfristige und 
nachhaltige Beziehungen mit den Influencern 
aufzubauen. Stattdessen fragen 
Kommunikationsentscheider nach einem 
profitablen ROI, kurzfristigen 
Umsatzsteigerungen und Tausenden neuen 
Likes und Fans. Doch Influencer haben ihre 
eigene Meinung, die Unternehmen 
respektieren und auch für sich nutzen sollten. 
Anfragen mit Forderung nach positiven 
Beiträgen sind tabu. Viel wichtiger als 
typische Marketingzahlen, ist die Tatsache, 
dass Influencer einer Marke ein Gesicht 
geben, vermenschlichen und eigene 
Geschichten rund um das Unternehmen, die 
Produkte und Botschaften entwickeln. Jedes 
Unternehmen, das sich für Influencer 
Relations entscheidet, sollte vorher genau die 
Ziele der Zusammenarbeit festlegen und 
dabei die Marketing-Brille abnehmen und 
den Storytelling-Hut aufsetzen. 
 
Keup (2014a): 
Empfehlungen von eigenen Kunden. 
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Ein Netzwerk ist wichtig, hat 
man aber meist am Anfang 
noch nicht. Es ist durchaus 
wichtig, sich auszutauschen, 
auch mit anderen Gründern. 
Deswegen gibt es eben diese 
rege Szene mit Treffen und 
Events, wo man auch 
Investoren und andere 
Multiplikatoren kennenlernen 
kann. 
 
Vernetzen ist extremst 
wichtig, und der Investor 
unterstützt da auch. Es gibt 
mittlerweise so viele 
Veranstaltungen, sodass man 
selektieren muss, sonst 
verzettelt man sich. 
 
Manche Startups sind richtig 
fit, die sind vernetzt und 
pfiffig, waren schon auf 
vielen Veranstaltungen. Aber 
auch diese Startups brauchen 
trotzdem hin und wieder 
Tipps oder Unterstützung. 
Weitekampt (2014): 
Startup Wettbewerbe, Crowdfunding 
Kampagnen, strategische Partnerschaften 
Category: Evaluation  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Als Evaluation der PR-Arbeit dienste die Auswertung von 
SEO und Conversion: von wo kamen die Nutzer auf die 
Website und wie viele haben sich angemeldet? 
 
Die Gründer waren sehr analytisch und zahlengetrieben und 
wollten Clippings, die Clippingzahlen wurden sogar mit 
Bonuszahlen für Robert verbunden. 
 
Später gab es mal einen Clipping-Dienst, aber am Anfang 
wurden die Clippings mit Google Alerts erstellt, was 
allerdings unzuverlässig ist. 
 
PR ist schlecht evaluierbar, weil es qualitativ ist und die 
Wirksamkeit nicht bewiesen werden kann. Das ist ein 
generelles Problem der PR, aber Startups sind sehr 
conversion-getrieben, daher potenziert sich das Problem. 
 
Ludivine: 
   Plümer (2015): 
Ebenfalls beachtet werden sollte, dass 
Investitionen in relevanten Content einen 
nachweisbaren ROI haben müssen – am 
besten in Form messbarer Vertriebsimpulse. 
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The product manager helps her to track and analyze all the 
data (clickrates etc.) from the blog, the website, social 
media, the App store, etc. 
 
Susanne: 
PR ist nicht evaulierbar. 
Category: Differences  
Communication Startups Founder VC Articles 
Robert: 
Startups erkennen Trends schneller. 
 
Vorteile an Startups: man kann sich ausprobieren, es gibt 
kurze, interne Wege. Beides fördert Kreativität. 
 
Es gab einen internen Workshop, in dem festgelegt wurde, 
was das Startup erreichen will. Solche Meetings oder 
Brainstormings sind in einem Startup freier. 
 
Es wurde sehr eng mit der R&D Abteilung 
zusammengearbeitet, um immer auf dem neuesten Stand 
der Produkte zu sein. 
 
Im Startup hat man innerhalb kürzester Zeit viel 
verantwortung. 
 
Lea: 
Es gibt keinen Unterschied zu Kommunikation in 
Konzernen und Kommunikation in Startups, weil es auf die 
Dienstleistung bzw. das Produkt ankommt. 
 
In Startups gibt es oft  noch viel zu viele 
Alltagshindernisse, die zu überwinden sind. 
 
Ludivine: 
More responsibility in startups, because the tasks are not 
divided up, but one person manages e.g. all the marketing. 
Even if a startup has a marketing strategy, it is easier to 
adapt. In a big company, there are many levels of hierarchy, 
in a startup you can decide more on your own. More re-
sponsibility and more pressure in a startup (if it goes wrong, 
it’s your fault, if you do it right, it’s your earning). 
 
Susanne: 
In Startups ist die PR outbound, also man muss selbst auf 
Journalisten zugehen. Konzerne müssen auch 
Presseanfragen bearbeiten. Im Konzern muss außerdem 
negative Berichterstattung vermieden werden. In 
Konzernen liegt eine Infrastruktur vor, die im Startup erst 
aufgebaut werden muss. Startups arbeiten weniger mit 
Edita: 
Corporates do things that have been 
tested before, whereas startups just do, 
might do something wrong and learn 
from it. “Everyday is a discovery”. 
Corporates have more money, people 
and expertise and their approach to 
communication is more structured. 
Neither way is better, instead, the 
combination of both is best. Examples 
of this are accelerators, where big 
companies invite startups to give high 
quality mentorship and share 
knowledge. 
 
Max: 
Gute Unternehmer sind auch immer 
große Persönlichkeiten, die zumindest 
intern gut kommunizieren können. Bei 
einer klassischen 
Unternehmensgründung wird weniger 
Geld ausgeben als eingenommen. 
 
In Startups werden oft schnelle 
Kommunikationshypes erzeugt, die 
nicht langfristig angelegt sind, um 
Vertrauen aufzubauen und eine Marke 
zu schaffen, sondern um 
Quartalsberichte zu stärken. 
 
Startups im Vergleich zum 
Mittelstand: beim Mittelstand ist die 
Misserfolgsquote unter 20% bei 
Gründungen. 
 
Viele Startupper (ca. 70% laut einer 
Ernst & Young Studie) denken, noch 
bevor sie richtig angefangen haben, 
schon an den Exit/Cash out. Es geht 
nicht darum, ein Unternehmen über 
Generationen hinweg aufzubauen und 
Nathan: 
The difference of communication in 
startups and in corporates is that in 
startups yo can be much more per-
sonal, which is a competitive ad-
vantage, especially in b2b. 
 
Frederik: 
In Startups ist die Kommunikation 
auf Social Media persönlicher und es 
gibt eine bessere 
Zielgruppenansprache, den die Leute, 
die in Startups arbeiten sind oft 
relative nah an der Zielgruppe, das 
passt besser. Startups können besser 
auf das User-Feedback eingehen und 
das ist eine Stärke von Startups. Sie 
können auf das Feedback eingehen 
und schneller was ändern. Startups 
reagieren auf ihre Nutzer, das schafft 
ein Konzern nicht. 
 
Konzerne: eher langweilig, was die 
auf Social Media von sich geben. 
IBB Bet: 
Corporates haben sehr große 
Presseabteilungen, in denen 
jede Veröffentlichung ganz 
genau geprüft wird. 
Corporates haben eine 
institutionelle Relevanz. 
 
In Startups ist die 
Kommunikation spontaner 
und damit vielleicht auch 
authentischer, die 
Notwendigkeiten der 
Abstimmung sind nicht 
gegeben. Spontan heißt in 
diesem Fall allerdings nicht 
ungeplant. 
 
High-Tech Gründerfonds 
Beim Konzern/Mittelständler 
gibt es Manpower und ein 
Budget und ganze 
Abteilungen für Social Media, 
Presse, Marketing, etc. Das ist 
mehr aufgeteilt. Das ist alles 
sehr professionell. 
 
Da liegen Welten zwischen. 
Hüsing (2014): 
Start-ups sind gut darin, disruptiv zu denken 
und innovative Ideen technologisch 
umzusetzen. Aber Innovationen in den Markt 
zu bringen und effiziente operative Prozesse 
zu implementieren, dazu fehlt häufig 
Expertise im Start-up-Team. 
 
Start-ups brauchen mehr Execution. Große 
Unternehmen brauchen besseres 
Innovationsmanagement. 
 
Start-ups können lernen wie man Strukturen 
und Prozesse für die Skalierbarkeit ihres 
Geschäfsmodells aufbaut, Mitarbeiter in 
größeren Einheiten über Ziele und 
Kennziffern führen kann und häufig auch wie 
sie erfolgreicher Vertrieb machen können. 
Unternehmen lernen von Start-ups wieder 
querzudenken, Freiraum für Innovation zu 
geben und Menschen zu begeistern. 
 
Start-ups können von dem Prozess- und 
Management-know-how größerer 
Unternehmen lernen. 
 
Diese Umstellung vom reinen Founder zum 
Founder mit Management-aufgaben ist für 
viele eine große Herausforderung. Große 
Unternehmen können von Start-ups vor allem 
lernen, wie sie sich mit MVP-Approach, dem 
Lean-Startup-Gedanken und agilen 
Entwicklungsprozessen das Thema 
Innovation neu erschließen und ihre 
Strukturen an die Herausforderungen des 21. 
Jahrhunderts anpassen können. 
 
Die vieldiskutierte Perspektive ist ja die der 
großen Unternehmen, die von Start-ups 
Agilität, Flexibilität, Beweglichkeit und 
Wagemut lernen können – wichtige 
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Agenturen zusammen. Der PR-Manager im Startup ist 
eigentlich immer ein Einzelkämpfer. 
 
Miriam: 
In Konzernen gibt es viel mehr Bürokratie, es gibt immer 
gleiche Abläufe, die wiederholt werden müssen. 
 
Markus: 
Im Konzern steht schon alles: die Marke, die Key 
Messages, die Leute, die für das Unternehmen sprechen 
haben enorme Erfahrung und der Konzern hat ein Image. 
zu entwickeln. 
 
Amelie: 
In Konzernen ist die Kommunikation 
bürokratisch, steif, verstaubt, „ein 
bisschen wie auf dem Amt“. Es gibt 
lange Kommunikations- und 
Entscheidungswege. Im Startup gibt es 
immer eine flache Hierarchie, kurze 
Wege. Aber das Miteinander sollte 
auch nicht zu offen, freundschaftlich 
und familiär sein, damit man gewisse 
Grenzen nicht überschreitet. 
Voraussetzungen für echte Innovation. 
Umgekehrt legt man Start-ups natürlich nahe, 
großen Unternehmen ein wenig Spießigkeit 
abzuschauen: Planung, 
Budgetverantwortung, kaufmännisch 
fundiertes Management, klassische 
Charakteristika oder Klischees etablierter 
Unternehmen halt. 
 
Janschitz (2014): 
In Zeiten des Internets spielt das Wissen über 
Finanzbuchhaltung, Marketingstrategien, 
Betriebswirtschaft oder Logistik im ersten 
Jahr der Gründung eine weitaus geringere 
Rolle als Fähigkeiten wie Netzaffinität, ein 
Talent fürs Texten, abstraktes Denken, 
sympathisches Netzwerken oder die Gabe für 
schnelle Informationsbeschaffung und -
verarbeitung.  
„Es wird ganz groß werden“ 
„Ideas are easy. Implementation is hard.“ 
Längst scheint es, als wäre aus dem „Startup“  
eine eigene Unternehmensform geworden, 
die sich durch die perfekte Work-Life-
Balance und einen zukünftigen Exit 
auszeichnet – aber so ist es eben nicht. 
Erfahrung in Form von 
betriebswirtschaftlichem Wissen verkommt 
zum „Nice to have“, das ja auch zugekauft 
werden kann, denn „die Sache wird sowieso 
ganz groß“. Leider aber ist es nicht so 
einfach, denn: Ideen haben wir alle, nur die 
Fragen nach Markterschließung und -eintritt, 
Zielgruppendefinition und Finanzierung 
sorgen dafür, dass trotz gutem IT-Startup 
nicht jeder ein Stück vom „großen Kuchen“ 
abhaben kann. 
Erfahrung ist die einzig wichtige Ressource 
Das macht den Unterschied aus, ob aus 
einem hippen Startup ein seriöses Unterneh-
men wachsen kann. Oder ob eine vielleicht 
gute Idee an fehlendem Wissen und der 
daraus resultierenden schlechten Planung der 
Umsetzung scheitert. So entsteht überhaupt 
der Vorteil, den klassische Unternehmer 
gegenüber dem „Startup“-Gründer haben: 
Die Erfahrung und das Wissen, wo es den 
Kunden schmerzt, den Markt und seine 
Herausforderungen zu verstehen und zu 
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wissen, was funktioniert und was nicht. 
Darüber hinaus besteht in klassischen Unter-
nehmen ein einfacherer Zugang zu hochqua-
lifizierten Arbeitskräften, die vielleicht nicht 
zu einem Startup gehen würden, das erst seit 
einem halben Jahr existiert. Natürlich, Aus-
nahmen gibt es, die bestätigen aber die Regel. 
Zudem sind klassische Unternehmen auch 
unabhängiger. Sind es doch das Wissen und 
die Erfahrung – und nicht immer das Geld –, 
die gerade von Startup-Inhabern bei 
Business-Angels (der jahrelang als 
klassischer Unternehmer existiert hat) und 
Inkubatoren nachgefragt werden. Im 
Endeffekt müssen sich Startups externes 
Grundlagenwissen holen – nicht selten gegen 
Anteile am noch nicht wirklich existierenden 
Unternehmen. Und dann ist es vorbei mit 
„Ich bin mein eigener Boss“. 
Klassischen Unternehmen wird in „Startup-
naher“ Literatur vorgeworfen, sie seien zu 
starr oder richteten sich einfach nur an den 
anonymen Massenmarkt. Startups seien 
agiler, leaner, innovativer und schneller, 
wenn es darum geht, auf Wünsche der Ziel-
gruppe zu reagieren. Allerdings bietet das 
klassische Unternehmen zusätzlich relativ 
sichere Arbeitsplätze und die Sicherheit einer 
fairen, monatlichen Bezahlung. 
Category: Influence of investor  
Communication Startups Founder VC Articles 
 Max: 
Bei Startups hängt viel vom Geldgeber 
ab und den Strukturen, die der 
Geldgeber hat. 
 
Startups wollen schnelle 
Aufmerksamkeit, gute Venture Capital 
Geber haben festgeschriebene 
Kommunikationsmaschinerien, die sie 
an die Startups geben und nutzen diese 
auch, um das Produkt vorab an der 
Zielgruppe zu testen. 
Frederik: 
Inkubatoren und Accelerators bieten 
auch Mentoren, die man fragen kann. 
IBB Bet: 
Dann geht es darum, ob die 
Startups mit Geld umgehen 
können: können sie einen 
Euro in zwei umwandeln. 
 
Sobald es den Venture Capital 
Geber gibt und das Geld-
Problem einigermaßen gelöst 
ist, kommt der Druck, denn 
die VC-Geber erwarten eine 
Conversion-Rate: es geht 
nicht darum, ein Clipping zu 
generieren, sondern das 
Clipping soll wiederum einen 
Kunden generieren, der Geld 
im Startup lässt. 
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Inkubation vor Ort: Business 
Angels reservieren einen Teil 
ihrer Zeit, um im Startup 
mitzuarbeiten. 
 
High-Tech Gründerfonds 
Es macht als Investor Sinn, 
auch zu unterstützen, weil 
man ja auch ein gewisses 
Interesse hat. 
 
Von daher macht es da schon 
Sinn, sich professionelle Hilfe 
zu suchen in Form von einer 
Medienagentur. Da muss man 
dann aber die richtige finden 
(Startup-kompatible Preise), 
da unterstützt der Investor 
auch und spricht 
Empfehlungen aus, denn der 
Investor kann wiederum auf 
mehr Erfahrung 
zurückgreifen. 
 
Der Investor unterstützt auch 
als Ansprechpartner. 
 
Es gibt beim Investor einen 
Ansprechpartner, an den die 
Startups sich wenden können. 
Dann werden auch 
Empfehlungen 
herausgegeben, beispielsweise 
von Agenturen, mit denen 
schon zusammengearbeitet 
wurde. Zudem kann z.B. die 
Investment-PM über den 
Verteiler des Investors 
versendet werden, der eine 
relativ große Reichweite hat 
(10.000). 
 
Der Investor achtet schon 
darauf, dass es zumindest eine 
Website gibt, sobald die erste 
PM rausgeht, damit die 
Redakteure Infos im Netz 
finden. Wichtiger ist, dass es 
schon Kunden gibt, die 
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überzeugt sind. Also 
wichtiger ist, dass der 
Vertrieb gut läuft. 
Idealerweise stimmt das 
Gesamtkonzept, Technologie 
und Markt müssen da sein, 
Kommunikation ist 
zweitrangig. Steckt da 
Technologie hinter? Ist das 
Geschäftsmodell innovativ? 
Kann man damit Geld 
machen, gibt es einen 
skalierbaren Markt? 
 
Als Investor will man seine 
Anteile irgendwann wieder 
gewinnbringend veräußern, 
von daher muss das 
Geschäftsmodell 
funktionieren. 
 
Nach der Finanzierungsrunde 
ist vor der 
Finanzierungsrunde: die 
Investoren möchten auch 
Erfolg sehen. 
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